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OZET

Her Kkiiltiir ve donem, kendi kahraman imgelerini yaratmistir. Topluma
dayatilan tiiketim kiiltiiriinde, bu imgelerin iiretimi, reklamcilik, markalasma, ve
popiilerlik gibi, ticari olgular ile iliskilidir. Bu arastirmada, genel olarak tiiketim
toplumunun rol modelleri haline gelen, marka reklam karakterleri ve markalar ile
iligkili iinliiler, kahraman imgeleri adi altinda a¢iga c¢ikarilmaya cahsilmistir.
Arastirmadaki ornekler, markalara sozciilik yapan kurgusal ya da iinli
karakterler, tek basina markalasan iinliller ve beli bir cinsiyeti etkileyen

kavramdan yola cikilarak resmedilen karakterler olarak cesitlenmektedir.

Arastirmadaki bulgular, biiyiik olciide, yirminci yiizyll basindan itibare
gelisen Amerikan tiiketim Kkiiltiiriindeki kahraman imgelerini icermistir. Yeni
Adam ve Yeni Kadin olgularimin dergiler ve dergi reklamlarinda gorsellesmis
halleri ile medyada giin gectikce daha ¢ok yer isgal eden iinliiler ve iiriinler ile
iliskileri, bulgularin arasinda yer almaktadir. Bulgularin arasinda, tiiketim
kiiltiiriinde kahramanlar olarak en c¢ok goze carpan yildiz sporcular, 6nemli bir
yer tutmuslardir. Popiiler Kkiiltiirdeki o6nemli kahraman iireticileri olarak
Hollywood sinemasina ve ¢izgi roman mecrasina deginilmistir. Yirminci yiizyilin
ikinci yarisinda Amerika'min yam sira, kiiresellesmeye baslayan tiiketim Kkiiltiirii
ile diger Kkiiltiirlerden de bulgular elde edilmislerdir. Son olarak, kahraman
imgelerinin Tiirk tiiketim Kkiiltiiriindeki yerini belirlemek adina, iilkemizdeki

kosullar ile birlikte, bu kiiltiire ait kahraman imgelerine yer verilmistir.

Yirminci yiizyildan baslayarak, kendi donemlerinde medyada 6nemli bir
yer isgal etmis ve Kkitlelere yayllmis kahraman imgeleri, donemlerindeki sosyo-
ekonomik ve sosyo-politik kosullar ile birlikte ortaya koyulmustur. Bu anlamda
arastirma, titkketim Kkiiltiiriindeki kahramanlarin kimler oldugu, nasil algilandig,
kahraman imgelerinin donemlere ve Kkiiltiirlere gore ne gibi degisiklikler

gosterdikleri iizerine yogunlasmstir.

Anahtar sozciikler: kahraman, tiiketim Kkiiltiirii, popiiler Kkiiltiir, rol model,

reklamcilik.



ABSTRACT

Every culture and era creates its own heroic imagery. In consumer culture
which mandates society, these images are associated with commercial facts like
advertising, branding and being popular. Brand protagonists and celebrities
associated with brands, who are role models of consumer society, are exposed.
Terms and circumstances are also referred. Samples like brand endorsers or

fictional brand characters are incuded in the research.

Consumer society which is affected by brands and popular culture, is
erupted in United States of America during first half of twentieth century. In this
case, findings of the research widely included heroic imagery of America's
consumer culture. Images of New Man and New Woman in magazines and
advertising, celebrity images which take more and more part in media are
included in the research. Ideal housewife imagery is referred. Sport heroes of
popular culure, have the biggest part in the text. The relation of consumer culture
with myths and archetypes which is used in contemporary advertising industry
and popular culture has been discussed. Use of hero archetype in media has been
explained. The association and modifications of hero with consumer culture has
been discussed. When explaining of heroic imagery used in different medias,
especially advertisement, cinema and sports has been underlined. Distinctive

heroes of consumer culture in Turkey had been underlined.

Starting from twentieth century, hero images which took most part in their
own era, are explained with socio-economical and socio-political conditions of the
time. The questions of "Who are the heroes in consumer culture?'" and "Which
are their images?" or "Why they differ from time to time?" are tried to be

answered.

Keywords: hero, consumer culture, popular culture, role model, advertising
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ONSOZ

“Tiiketim Kiiltiirinde Kahraman Imgesi” baslikli bu arastirmayr yapma
nedenim, lisans egitimim sirasindaki grafik sanat tarihi derslerinde goriip ilgi duymaya
basladigim diinya savaslarina ait propaganda afislerine dayanmaktadir. Tekrar tekrar
doniip baktiZim propaganda afislerindeki kahraman figiirlerinin bu kadar sik
kullanilmas1 ve degisik kiiltiirlerden olmalarina ragmen birbirlerine benzemeleri,
kahraman imgelerine merak duymama neden olmustur. ilk basta dogrudan belli bir
iilkenin resmi sanatindaki ve propaganda afislerindeki kahraman imgelerini inceleyecek
olmama ragmen, giiniimiiz toplumunun da gec¢misteki gibi, ancak baska bir ydne;
tiiketicilige dogru sekillendirilmesi ile konuyu iliskilendirmek istedim. Bu baglamda,
kahraman gorsellerinin tiiketim kiiltlirlinde ne gibi bir yeri oldugunu, bu kiiltiirde
kahramanin kim oldugunu ve gecirdigi degisiklikleri ortaya g¢ikaracak bir aragtirma

yapmay1 uygun buldum.

Tiiketim kiltlirliniin  bilesenlerini  arastirarak; iilkemizde, 0Ozellikle son
zamanlarda kendini daha cok hissettiren tiiketicilige kayitsiz kalmamak, hakkinda
birseyler 6grenmek ve toplumu nasil sekillendirmeye calistigini biraz olsun agiga
cikarmak adina, tiikketim kiltiiriiniin topluma rol modeli olarak dayattig1 starlari,
sporculart ve kurgusal kimlikleri, kahraman imgeleri adi altinda ele almis

bulunmaktayim.

Bu aragtirmami gergeklestirmemde, lisans ve yiiksek lisans egitimim boyunca
gerek teorik alanda, gerek uygulama alaninda bilgilerini ve fikirlerini esirgemeyen sayin
hocam Prof. Dr. H. Yakup Oztuna’ya siikranlarmm iletir, yiiksek lisans egitimi hocam
ve tez damismanim sayin Yrd. Do¢. M. Korkut OZTEKIN’e, sundugu birikiminden
dolay1 tesekkiir ederim. Arastirmamin hazirlik asamasinda yeni fikirler iiretmemi
saglayarak utkumu agan sayin Yrd. Do¢. Ceren Bulut YUMRUKAYA ve sayin Aras.
Gor. Betiil USLU’ya tesekkiir ederim. Hayatimin her doneminde yanimda olan ve beni
destekleyen aileme, her kosulda bana destek olan sevgili nisanlim Esra VATAN’a,

sevgi ve siikranlarimi sunarim.
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GIRIS

Tiiketim kiiltlirtindeki kahraman imgeleri, tiiketim kiiltiirlinlin topluma dayattigi,
insanlara rol model olan, onlar tiiketicilere doniistiiren ve tiiketmeye devam etmeye
ikna eden figiirlerdir. Sosyo-ekonomik riizgarlara gore ortaya cikan bu figiirler,
bulunduklar1 donemlere gore sekil degistiren ve medya araciliiyla bireyler ile iletisime
gecen imgelerdir. Sistemlerin igerisinde bireyler i¢in dngdriilen rollerin ve mevkilerin,
kisi tarafindan kabul edilmesi, Oziimsenmesi ve tiilketim {riinlerinin bireye
pazarlanmasi, propaganda ve reklamcilik dahilinde ele almman olgulardir. Tiiketim
kiiltiirinde kahraman imgelerine baglamadan oOnce, tiiketim kiiltiirii, reklamcilik ve
sinemada kullanilan mitler ve arketipler, kahraman imgelerinin tarihteki yeri gibi

konulara deginmek gerekmeketedir.

Tiiketim kiiltliri, Sanayi Devrimi sonrasindaki gelismelerle, Oncelikle
Ingiltere’de, sonrasinda ise diger bati iilkelerinde yayilmistir. Uretimin kitlesel bir
diizeye erigsmesiyle birlikte, iiretilen mallarin satilabilmesi ag¢isindan ihtiyaglarin
farklilagtirilmasi ve yeni ihtiyaglarin yaratilmasi, temel bir ilke ve amag olarak ortaya
cikmistir. Sanayi Devrimi’nden sonraki donem, reklamin, biiyiikk magazalarm, tatil
gezintilerinin, kitlesel eglencenin ve bos zaman aktivitelerinin gelisiminin gozlendigi
bir donemdir ve sonrasinda yirminci ylizyil tiiketim kiiltiliriiniin olugmasini beraberinde
getirmigtir. Bu kiiltiir, siirekli olarak kitle iletisimi mecralar tarafindan yansitilan

ihtiyaclar silsilesi yaratan ve herkesin tiiketici olmasini gerektiren bir kiiltiirdiir.

Popiiler kiiltiir, Adorno ve Horkheimer’in Aydinlanmanin Diyalektigi adli
eserinde ortaya koydugu “kiiltiir endiistrisi”, kavrami ile tanimlanabilmektedir. Bu
kavram, popiiler kiiltiir mecralarinin, kitlelerin manipiilasyonu i¢in bir fabrika gibi
iretim yapmasindan yola ¢ikilarak ortaya koyulmustur. Tiiketme istikrarini saglamak
adina, tiiketim kiiltliri tarafindan yapay olarak ortaya koyulan ihtiyaglar, reklamcilikla
i¢c ige gecen Kkiiltlir endiistrisi tarafindan topluma yayilmaktadirlar. Kapitalist sisteme
hizmet eden kitle iletisim araglarin1 kapsayan bu endiistri, tiiketiciye kitlesel olarak
iiretilen mallar1 satin alarak ihtiyaclarii karsilayabilecegini vaat etmektedir. Arzularin
isteklere, isteklerin de ihtiyaclara doniistiiriildiigli bir sistemde, tliketim, fiziksel bir

doyuma ulasmakla baglantili olmayacak derecede, basit maddi nesnelerin degil,



sembollerin ve gostergelerin tiikketilmesi anlaminda, giderek idealist bir uygulama halini

almaya baglamstir.

Tiiketim kiiltiirlinde insanin gerek bilingli gerek bilingalti arzu ve istekleri,
medya tarafindan kigkirtilmaktadir. Carl Jung’a gore, beynimizde evrimlesmis davranig
kaliplar1 vardir ve bu kaliplar her insanda bulunan "kolektif bilincaltint"
olusturmaktadir. Kiiltlir endiistrisi, kolektif bilingaltindan stirekli yararlanmaktadir. Bu
kavram, insanlara atalarindan gegen ve giinliik yasamda farkinda olmaksizin verdigi
kararlar etkileyen “arketip” kavramina denk diismektedir. Ona gore arketipler, kolektif
bilingaltinin ¢ekirdek yapilaridir ve diinyaya belli bir yonde tepki vermede dogustan
gelen egilimlerdir. Jung, mitlerin arketiplerin temsili oldugunu iddia etmistir. Buna
gore, mitlerde ve mitsel Oykiilerde goriilen karakterler ve olay orgiilerinin her biri bir

arketipe karsiliktir. Bu arketipler, kiiltiir endiistrisi tarafindan akillica kullanilmaktadar.

Genel anlamda kahraman, ayirt edici 6lciide cesur ve yetenekli, eylemleri ve asil
nitelikleri ile taktir edilen bir kisi olarak tanimlanabilir. Kahramanlar en belirgin halleri
ile dini geleneklerin, tarihin ve spesifik bir diinya kavrayisinin baslangici olan mitlerde
ortaya ¢cikmiglardir. Gorlintimleri farkli da olsa, farkl kiiltiirler i¢inde doniistiiriilmiisler
ve nesilden nesile aktarilmiglardir. Bati kiiltiirii, Ronesans ve Roma donemlerinde
degisime ugrayan ve yiiksek insan degerlerini yansitan Antik Yunan mitlerini miras
olarak almigtir. Bu mitler, sanat araciligiyla modern uygarligin iizerinde giiclii bir etki
birakmiglardir. Kahramanlari igeren pek ¢ok efsane, kolektif bilingaltina derinlemesine
islemistir ve toplumu hala cezbetmektedir. Eski zamanlardan beri toplum, kahramanlari
gencler i¢in uygun bir rol model, vatandaslar i¢cin esin kaynagi ve kiiltiirel mitlerin

tastyicilart olarak gérmiislerdir.

Kahraman imgeleri, bati kiiltiiriinde ikonoloji tarihine Eski Yunan uygarliginda
¢ikmislar ve Roma, Ronesans, Barok, Romantik ve Modern donemlerde islenmislerdir.
Donemlere ve ihtiyaglara gore sekil ve anlam degistirmisler, propaganda faaliyetlerinde
siklikla kullanilmiglardir. Hiikiimdarlar ve sistemler, fikirlerini topluma kabul
ettirebilmek adimna tanrisal ¢agrisimlar yapan figiirlere bagvurmuslardir. Eski Yunan

heykel sanati, insanit model alan bir {isluba sahip olmustur ve idealize figiirleri



icermistir. Bu iislup, Roma imparatorlar1 tarafindan bir otorite ve giic sembolii olarak
kullanilmistir. Ronesans, modern kahramanin var olus nedenlerinden biri olmus, bu
donemde heykel ve resim alaninda, Michalengelo'nun Davut'u gibi ¢ok Onemli
kahraman imgeleri iiretilmistir. Romantik donemde ise Fransiz Devrimi'nin yiktig
kiiltiirel baglar1 yapilandirmak adima, Delacroix'nin Halka Yol Gésteren Ozgiirliik'ii ve
Napolyon'un kendi propagandasini yapmak i¢in yaptirdig resimler gibi yeni mitler ve

kahramanlar tiretilmistir.

Kahraman imgelerinin tiiketilir bir hale gelmesi, sanayi devriminden sonra
baglamigtir. Bu devrimden sonra medya, kahraman yaratma ve tanitma islemi ile
tanismigtir. Toplumun popiiler kahraman imgelerine olan artan talebiyle, kahraman
imgelerini pazarlamak, ciddi ve karli bir is haline gelmistir. Topluma sunmak i¢in
devasa kahraman heykelleri ya da portreleri yapmak, zaman ve sanatgi becerisi
gerektirdiginden, bu tip kahraman imgeleri kamusal alan ve aristokrasi ile sirl
kalmistir. Seri {liretim bantlar1 ve matbaalar ile, kahraman imgeleri ¢abuk ve ucuz bir
sekilde orta sinifin evlerindeki yerlerini almaya baglanglardir. Imgelerin
ticarilesmesindeki artig ile birlikte, halkin isteklerini tatmin etmek ve girisimcilerin
ceplerini doldurmak adina, kahraman imgeleri daha ¢ok talep edilmislerdir (Drucker &

Catchart, 1994, s. 37).

Gegmisten bu yana ortaya ¢ikan kahraman imgeleri ve kavramlari, tiiketicilige
adim atmis yirminci yiizy1l toplumunun begenisine sunmak i¢in biiylik bir birikim
olusturmustur. Bu da tiiketim toplumu i¢in tasarlanan kahraman imgelerinin, c¢esitli
durumlara gore degismesini ve ¢esitli anlamlar1 barindirmasini1 kolaylastirmistir. Her
donemin ve kiiltliriin kendi kahramanini yarattigi diinyamizda, tiiketim kiiltiiriinde de
her pazarlamaci, uygun kahramani yaratmigtir. Bu kahramanlar, kimi zaman toplumu
dogrudan tiikketime Ozendirme isine yaramislar, kimi zaman toplumdaki cinsiyet
rollerini belirlemisler ve yansitmislar, kimi zaman da toplumda olusan kaygilari ortadan

kaldirmaya yaramislardir.

Bu aragtirmada, yirminci ylizyl tiiketim kiiltiiriinde kahramanm kim oldugu,

kahraman imgelerinin nasil ve ne amaglarla kullanildigi irdelenmeye ¢alisiimistir.



Tiiketim kiiltiiriinde kimlerin kahraman oldugu, bu durumun dénemlere ve kiiltiirlere
gore ne gibi degisiklikler gecirdigi incelenmistir. Konu tiikketim toplumu oldugundan,
kitle medyas1 birbirinden ayr1 diigiiniilmemelidir. Dolayisiyla, reklam grafiklerine
agirlik verilmis olsa da, tiiketim toplumunu dogrudan manipiile eden gorsel sanatlar
olan sinema-televizyon alanindaki kahraman imgelerine de deginilmistir. Arastirmada
ele alinan kahraman imgeleri, 6zellikle topluma rol modeli olan, reklamlarda boy
gostererek topluma tiiketiciligi 6zendiren, kurgusal ya da gercek, insan figiirlerinden
olusmaktadirlar. Eski kahramanlarin modern toplumda yerlerini ve islevlerini devralan
tiim rol modelleri arastirmanin kapsamina alinmaya ¢alisilmistir. Reklamecilarin ve film
yapimcilarinin kullandiklar1 spor, miizik, film yildizlar1 ve ¢izgi siiper kahramanlar gibi
karakterler, tiiketim kiiltiirlinde kahraman imgeleri ele alinirken bir biitiin olarak
diistiniilmustiir. Kahraman arketipini agikca yansitan imgeler oldugu gibi, diger
arketipleri yansitan imgeler de arastirmada bulunmaktadir. Bu nedenle, gercek anlamda
kahramanlig1 yansitan figiirlerin yaninda, donemin idealini yansitan ve kahraman

(savase) Ozellikleri barindirmayan figiirlere de yer verilmistir.

Arastirmanin  ilk boliimiinde, Amerika Birlesik Devletleri'nde tiiketim
toplumunun belirginlesmeye basladig: Ikinci Diinya Savasi 6ncesi dénem ele almmustir.
Bu dénem, giiniimiizde bilinen anlami ile tiikketimin ve modernizmin toplumsal olarak
gelismeye basladigt yirminci yiizyill basina denk gelmektedir. Grafik tasarim,
reklamcilik ve pazarlama, bu donemde teknolojinin gelismesinin de yardimiyla tiiketimi
canlandirmak adina etkinlik kazanmigtir. Kahraman imgelerinin reklamcilik alaninda
ortaya cikiglari, ne gibi ihtiyaglardan dolay1 kullanildiklari, orneklerle irdelenmeye
calisilmistir. Bu boliimde, yirminci yiizyil tiiketim toplumunu daha iyi anlayabilmek
adma, Edward Bernays'in, toplumun arzu ve isteklerini manipiile etme ¢aligmalarina yer
verilmig, TUriiniin tiiketiminden ¢ok anlamlarin tiiketiminin bilingli olarak nasil
kurgulandigina deginilmistir. Anlam tiikketimi baglamindaki kahramanlik kavramiyla,
tiiketim toplumunun iligkisinin daha kolay kurulabilmesi adina, mitlerin ve arketiplerin,
kiiltiir endiistrisi, yani kitle medyas:1 tarafindan nasil kullanildiklar1 6zetlenmeye
calisilmistir. Bu cer¢evede, medyanin insanlarin arzularimi ve isteklerini manipiile

etmesi, bilingaltindaki arketiplerle iliskilendirilmeye calisilmistir.



Bu béliimde tiikketimin propagandasi ic¢in kullanilan ilk belirgin kahramanlara
yer verilmistir. Boliim, bulundugu donemin tiiketim kiiltiiriiniin yan1 sira, cinsiyet
kavramlarint ve cinsiyetlere yiiklenen anlamlar1 yansitan reklamecilik Grneklerini
icermektedir. Illiistrasyonun altin ¢aginda resmedilen kahraman imgeleri ile tiiketimin
propagandasinin yapilmaya baslanmasi baglaminda, "Yeni Adam" ve "Yeni Kadin"
kavramlari tizerinde durulmustur. Amerika'da ortaya ¢ikan bu cinsiyet kavramlarinin en
onemli 6rnekleri olarak, reklam ve dergi gorsellerinde rastlanilan Arrow Man ve Gibson
Girl gibi kurgusal idollere yer verilmistir. Bu gorsellerin ortaya cikislari, kullanilmalari

ve gozden diisiisleri irdelenmistir.

Sonrasinda, modern toplumda kahramanlar ile en ¢ok bagdastirilabilen kisiler
olan iinliiler ele almmustir. Uniin ve imgenin modern toplumdan &nce bir arada var
olmasina ve endiistri devrimi sonrasinda inlii’kahraman imgelerinin nasil
pazarlandigima deginilmistir. Amerikanin toplumsal yapisindan &tiirii, {inliilerin bu
toplumdaki islevlerine toplumun ne gibi ihtiyaglarin1 gidermeye yaradiklari
anlatilmistir. Unlii yaratmanin ve imgelerin tiiketime ne gibi katkilarmin oldugu
irdelenmistir. Bu baglamda medyada ilk kez 6nemli yer tutan popiiler spor figiirlerinin
ve sinema yildizlariin tiikketim kiiltiirlinde oynadiklar1 roller 6rneklenmistir. Bocock'a
gore, Avrupa'da toplu tiiketimin baslangici, yirminci ylizyillin ortalarindan 6nce
gerceklesmemis, Amerika Birlesik Devletlerinde Avrupaya nazaran daha Once
baslamistir (Bocock, 2014, p. 30). Bu nedenle, incelenen ilk 6rnekler Amerikan

kiiltiirline ait olmuslardir.

Ikinci boliimde, Ikinci Diinya Savasi sonrasindaki, reklamciligin altin gag
olarak bilinen donemden baslanarak, yirminci ylizyil sonu - yirmi birinci ylizy1l basina
kadar olan donem ele alinmistir. 1950'li yillardan 1970'lerin basina kadar devam eden
kapitalizmin altin ¢agmin ve 1980'li yillardaki degisimlerin, kahraman imgelerine nasil
yansidiglt ve toplumu tiiketime tesvik etme yOntemlerine ne gibi etkilerinin oldugu
tizerinde durulmustur. Yirminci yilizyilin ikinci yarisindan baglayarak toplum tizerinde
hizla etkisini arttiran markalagmanin ve bu baglamda kahraman imgelerininn roliine yer
verilmistir. Markalarin kahraman imgelerinden nasil yararlandigi ve bu imgelerin

tilketici davranis1 lizerindeki etkisine deginilmistir. kayda deger bazi markalarin



reklamlarinda kullandiklar1 kahramanlar orneklenmistir. Bu ddnemde, tiiketim
toplumunun vazgecilmez bir pargasi haline gelen ve toplum icin rol modeller olan
uinliillerin, gerek reklamcilikta, gerek popiiler kiiltiirde kullaniliglarina O6rnekler
verilmistir. Bu O6rnekler 6zellikle, cagrisimlari kahramanlar ile en ¢ok bagdasan spor

yildizlarini i¢cermislerdir.

Amerika'da Ikinci Diinya Savasi sirasinda is giiciine dahil olan ve erkeklerin
toplum i¢indeki statiisiine yaklasan kadinlarin, 1950 sonrasi reklamcilikta ve popiiler
kiiltiirdeki kadin kahramanlar araciligtyla rollerinin tekrar diizenlenmesine dikkat
cekilmigtir. Bu baglamda tekrar ortaya c¢ikan ideal ev hanimi ve sonrasinda ortaya ¢ikan
kadin imgeleri irdelenmistir. Bu imgeleri ile kadinlarin tiiketim aligkanliklarinim nasil

diizenlenmeye calisildig1 vurgulanmistir.

Sonrasinda, tiikketim toplumunu daima etkisi altinda tutan popiiler eglence
kiiltiiriindeki kahraman imgelerine yer verilmistir. Popiiler kiiltiiriin tanimi yapilmus,
hangi mecralardan kitlelere ulagtiginin iizerinde durulmustur. Bu mecralarin kahraman
imgeleri yapiminda en belirgini olan Hollywood sinemasindan Ornekler verilmistir.
Hollywood'da Joseph Campbell'in Kahramanin Sonsuz Yolculugu adli eserinin nasil
doniistiiriildiigiiniin ve tekrar tekrar kullanildiginin iizerinde durulmus, bu sinemadaki
kasli ve eril kahramanlarin toplumsal islevine deginilmistir. Ardindan popiiler kiiltiiriin
onemli bir yansimasi olan ¢izgi romandaki siiper kahramanlara yer verilmistir. Stiper
kahramanlarin tanimi yapilmis, figiirlerin kokenine deginilmistir. Modern toplumda
bireyin hangi 6zelliklerini sembolize ettikleri iizerinde durulmus, giiniimiizde hangi

mecrada kitlelere ulagtiklarina deginilmistir.

Arastirmanin son boliimiinde, Tiirk tiiketim kiiltiiriindeki kahraman imgelerine
yogunlagilmistir. Ulkemizin tiiketim toplumunun olusumuna 151k tutmak adina,
Tiirkiye’nin Cumhuriyet Donemi’ndeki reklam ve pazarlama anlayist ele alinmigtir. Bu
donemdeki ekonomik durum ve toplumun nasil doniistliriilmeye c¢alisildigi anlatilmigtir.
Giincel zamanlara temel olusturabilmesi i¢in, Tiirk toplumunu tiiketim toplumu olmaya

hazirlayan kosullar ve bu yolda gecirdigi degisikliklere deginilmistir.



Tiirkiye'de tliketim kiiltiirii belirginlesirken, reklamlarda yer alan ikonlara ve
iinlii kisiliklere yer verilmis, basarili reklam kahramanlarindan bazilar1 6rneklenmistir.
Bu baglamda Tiirk toplumununa has ozeliklere sahip olan kahraman imgeleri ele
alinmig, barindirdiklar1 anlamlara deginilmistir. Ardindan Tiirkiye’deki sporcu-rol
model iliskisinin topluma etkisini anlamak adina, sporun, O6zellikle futbolun Tiirk
kiiltiiriindeki yeri irdelenmistir. Futbol yildizlariin tiiketim toplumu tarafindan stirekli
takip edilmesinin nedenleri iizerinde durulmus, bu kahramanlarin neleri temsil
ettiklerine deginilmistir. Bu kahramanlarin nasil pazarlanabilir nesneler haline geldikleri

irdelenmis ve drneklenmistir.

Belki de toplumu en derinden etkileyen kahramanlar olan, dizilerdeki ve bazi
filmlerdeki mafya kahramanlar1 da incelenerek, bu karakterlerin toplumda rol model
olmalarma dair arastirmalardan bahsedilmistir. Bu baglamda Kurtlar Vadisi gibi,
iilkemizdeki devlet yanlis1 mafya-kahraman gelenegini siirdiiren diziler ve filmler
iizerinde durulmustur. Bu dizilerdeki kahramanlarin neleri ifade ettikleri ve Tirk
milletini nasil kurgulamaya c¢alistiklar1 irdelenmistir. Bu derin devlet tipi
kahramanlardan farkli bir model olarak ta, Recep Ivedik ele almmus, aslinda tiiketim
aligkanliklarin1 elestiren bir kahramanin ayni zamanda reklamlarda kullanilarak nasil

para kazandirdigina dikkat ¢ekilmistir.

Son olarak, ideolojik boyutun ekonomik boyuta doniisiimii baglaminda
Tiirkiye’deki tiiketim kiiltlirlinlin metalastirma boyutunu vurgulamak adina, Tiirk
toplumunun manevi degerlerinden olan Atatiirk’lin, tiilketim kiiltiirii icinde nasil
tiiketilebilir gorsellere doniistiigii ve pazar degeri kazandig1 irdelenmek istenmistir. Bu
baglamda, degisen siyasi riizgarlardan yararlanarak ulusal bir degerin tiiketim nesnesine

doniistiiriilebilecegi agiklanmis ve drneklendirilmistir.

"Tiiketim Kiiltiirinde Kahraman Imgesi" baslikli bu arastirmanin amaci,
tiiketicilik kavraminin var olusundan Once, efsaneler, dinler ve liderler gibi mitlerde
goriilen kahraman imgelerinin, yerlerini ne gibi kavramlara ve imgelere birakmakta
oldugunu gostermek olmustur. Kahraman imgelerinin doniisen toplum ile birlikte aldig:

sekiller ve kullanildig1 yerler, tiiketim toplumunu tiiketmeye devam ettirmek i¢in ne gibi



islevleri oldugu irdelenmeye calisilmistir. Gilindelik hayatta siklikla karsilagilan
reklamlarda, filmlerde ve magazindeki bu imgelerin insan hayati ile nasil dogrudan
alakali oldugu gosterilmek istenmistir. Bir diger amact da, egemen kiiltiir olan tiiketim
kiiltiiriiniin toplumlar1 sekillendirirken kullandig1 kahraman imgelerine 151k tutarak, bu
kiiltiirle 1ilgili farkindalik yaratmak ve Kkiiltiir endistrisinin insana ait her veriyi

maddiyata doniistiirebilecegini vurgulamaktir.

Kullanilan kaynaklar, ¢ogunlukla reklamcilik, sinema, sanat tarihi, toplum bilimi
ve psikoloji alanlarindan elde edilmislerdir. Bunun nedeni, kahraman imgelerinin ¢ok
genis bir tarihe ve cesitli kitle iletisim araclarina yayilmig olmasidir. Bu imgelerin
kullanim alan1 genis bir yelpaze sahip oldugu gibi, imgeler degisen zaman icinde
degisim gostermislerdir. Bu baglamda arastirmada, tiiketim kiiltiiriiniin mecralarindaki
belirgin kahraman imgeleri incelenmeye calisilmistir. Konuyla ilgili yabanci ve yerli

literatiir taranmastir.



1. BOLUM

XX. YUZYIL'IN iLK YARISINDA TUKETIM KULTURU VE KAHRAMAN
IMGELERI

Kahraman miti, kiiltliriin temelindeki 6nemli bir mit oldugundan, ¢ogu bireyin
bilingaltinda hali hazirda bulunmaktadir. Mitler, toplumun kimligine 151k tutarlar. Bu
nedenle toplumun kimligini ya da kimliklerini olustururken topluma 6rnek teskil edecek
bir kahramanin sunulmasi gerekmistir. Ge¢miste kahraman, idealize edilmis viicutlar,
savageilik, vatanseverlik ve liderlik gibi erdemlerle akla gelse de, kapitalizm ile birlikte
gelen tiiketim kiiltiiriiniin i¢inde, is hayatindaki basari, maddi giic kazanma ve iinli
olma gibi Ozelliklerle bagdastirilabilmektedir. Bu da tiiketim toplumu i¢in yeni

kahramanlarin ve imgelerinin yaratilmasini beraberinde getirmistir.

Giliniimiizde bilinen anlam1 ile tiiketim, modernlesmenin neden oldugu
gelismelerden ortaya ¢ikmistir ve modernizmin toplumsal gelisiminin ayrilmaz bir
parcast olarak kabul edilmektedir. Sanayi Devrimi sonrasinda Bati'da teknolojinin
sagladig1 yenilikler, iiretimde verimliligi arttirmis; bu da 1850'li yillardan itibaren
sanayi burjuvazisinin, tiiketiciligi toplumda yayginlagtirmak i¢in diizenlemelere
girismesine neden olmustur. McDonald ve Scott'a gore, tiiketim iirlinlerinin genis
kitlelere pazarlanmaya baslanmasi ve matbaaciliktaki gelismeler, reklamciligin
gelismesine neden olmus, lriinlerini miisterilere satmaya c¢alisan firmalarin rekabeti,

markalama ve ambalaj tasarimi1 kavramlarini beraberinde getirmistir (McDonald, 2007,

5. 18).

Yirminci yiizyil tiiketim kiltiiriinii daha iyi anlayabilmek adma, Edward
Bernays'in kitlelerin isteklerini ve arzularimi kontrol etmek i¢in yaptigi calismalara
bakmak gerekmektedir. Adam Curtis'in The Century of The Self (Curtis, 2002)
belgeselinde, halkla iliskiler ve propaganda alaninda Amerika’da donemin Onciisii
olarak bilinen Edward Bernays'in, amcasi Sigmund Freud’un toplum ve insan
davraniglar1 ile ilgili diisiincelerini kitlelerin manipiilasyonu i¢in nasil kullandig:
anlatilmaktadir. Bernays bu diisiinceden yola c¢ikarak arzu ve istekler ile tiiketim

iirlinleri arasinda baglanti kurmustur. Tiiketicinin i¢glidiisel ya da bilingdis1 duygularla
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hareket ettiginden yola ¢ikilarak, bu ihtiyag ve arzularin tetiklendigi taktirde amaca

ulagilabilecegini Gnermistir.

1929 yilinda ilk deneyinde, toplumun go6zii onilinde kadinlara sigara igirerek,
tilketici kadinlara "sigara igmek Ozglrliiktiir" mesaji vermistir. Amerika'daki ilk
psikanalistlerden biri olan A.A. Brille, Bernays'a, sigaranin penisi simgeledigini,
erkegin cinsel giiclinli ¢agristirdigini sdylemistir. Eger sigaray1 erkek iktidarina meydan
okuma fikri ile bir araya getirilebilirse, kadinlarin da sigara igebilecegini Onermistir.
Ciinkii bu durumda, kadinlarin da kendi penisleri olacaktir. Bernays, New York'ta her
yil gerceklesen paskalya téreninde, bu fikri kullanarak bir olay planlamistir. Onceden
tiim basina, kadinlarin segme haklarini savunan bir grup kadinin, "6zgiirlik mesaleleri"
admi verdikleri sigaralarin1 yakarak protesto yapmaya hazirlandiklar1 haberini vererek,
yiiksek sosyeteden birkac¢ kadini kiyafetlerinin i¢ine sigara saklamalari i¢in ikna etmis
ve onlara isaret ettigi anda sigaralarin1 gosterisli bir bicimde yakmalarin1 sdylemistir.
Toplum i¢inde sigara icen bu geng bayanlar, medya aracilig1 ile Amerika'ya yayilmistir
ve kadmlarin segcme Ozglrliigiinii savunan herkes tarafindan desteklenmistir. Bu
olaydan sonra, kadinlara sigara satis1 artmaya baslamis ve sigara sirketlerinin

satiglarinda onemli miktarda artig goriilmiistiir (Curtis, 2002).

Bernays, insanlarin arzular1 ve hisleri ile iriinlerin baglantisint kurunca,
bireylerin mantiksiz bir sekilde davranmaya ikna etmenin miimkiin oldugunu
gérmiistiir. Sigara igmenin kadinlar1 daha 6zgiir kildig1 tamamen mantiksizdir, ancak
kadmlar sigara ictiklerinde kendilerini daha 6zgiir hissetmislerdir. Birbiri ile alakasi
olmayan nesne ve anlamlar1 birbirleriyle bagdastirilabilmek, reklamciliga farkli bir
boyut kazandirmistir. Pazarlanmasi amaclanan {irlinler hem insanlarin arzularmi
doyurma, hem de onlara kimlik kazandirma giiciine sahip olmuslardir. Modern insan,
sikintilarint gidermek icin siirekli kendini tatmin arayisinda olmustur ve kendi benlik
imgesini olusturmak icin sadece salt ihtiyaclarinin o6tesinde, onun benligini
tamamladigina inandig1 driinleri de satin  almistir. Kendilerini bir iriinle
ozdeslestirmelerine, adeta bir terapi goziiyle bakilmugstir. Uriinlerin, bireylerin benlik

imgelerini gelistirecekleri ve daha 6zglivenli olacaklari kurami gelistirilmistir (y.a.g.e.).
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1.1. Tiiketim Kiiltiiriinde Mitler ve Arketipler

Arketip kavraminin kokeni, Antik Yunana, 6zellikle Plato ve onun idealar
kuramindaki diyaloglara kadar dayanmaktadir. Antik Yunanlilar diinyayi, evrensel
bicimler olan arketipler ya da “esaslar” agisindan algilamislardir. Arketipler, psikanalist
Carl Jung tarafindan kesfedilmislerdir. Jung’un arketip tanimi Antik Yunanlilarinkine
bir farkla benzemektedir. Ona gore arketipler evrende degil, insanoglunun bilingaltinda
bulunmaktadirlar (Randazzo, 2008, s. 2). Mark’in Jung’dan aktardiina gore arketipler,
mitlerin bilesenleri ve ayn1 zamanda biling disinin iirlinleri olarak yeryiiziiniin her
yerinde ortaya ¢ikan miisterek doganin bigimleri ya da imgeleridirler. Jung, insanlarin
davraniglarinin arkasindaki hislerini ve diislerini arastirmisg, arketiplerin basit kavramlar
olmadiklarini, ancak, basit hisler, diisler ve tasavvurlar olduklarini savunmustur (Mark,
2001, s. 2-4). Arketipler, psikoloji literatiiriinde, algilamamizi Orgiitleyen, biling

iceriklerini diizenleyen; degistiren ve gelistiren yapilar olarak tanimlanmaktadirlar.

Mitler, bir kismu gergek, bir kismi ger¢ek dis1 hikayelerdir. Bazi mitler,
folkloriin ve mitolojinin bir parcasit haline gelmis olan, zamana meydan okuyan
hikayelerdir. Mitolojideki mitler, genellikle nesiller boyunca aktarilan azametli
kahramanlik hikayeleridirler. Carl Jung, mitleri, “ruhumuzun derinliginden gelen
fisiltilar” olarak tanimlamig; insanoglunun en temel tutkularini ve korkularmi temsil
ettiklerini vurgulamistir. Jung, mitlerin arketiplerin temsilcileri oldugunu da séylemistir.
Dolayistyla mitlerde ve mitsel dykiilerde goriilen karakterler ve olay orgiilerinin her
biri, bir arketipe tekabiil etmektedirler (Ersoy, 2014, s. 1). Amerikali mitolojist Joseph
Campbell ise mitlere “diinyanin diisleri” demistir. Reklamcilar ve pazarlamacilar, uzun
siire varligim siirdiirebilecek markalar1 insaa etmek icin, hikaye, mit ve arketiplere
siklikla bagvurmaktadirlar. Reklamcilar, mitolojinin diyarindan yararlanarak, {iriinlerini
insanoglunun bu diisleriyle iligkilendirdiklerinde, satiglarinin arttigini gérmiislerdir.
New York sehrindeki Madison Bulvari’nin biiyiik reklamcilik sirketleri ve Hollywood
film yapimecilari gibi kiiltiirti sekillendiren kurumlar, toplumda inang ve ahlaki degerleri
yansitan mitleri yaratmada ve silirdiirmede onemli bir role sahiptirler (Randazzo, 2008,

s. 1).
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Mitler, asirlar boyu siire gelen evrensel hikayelerdir. Hollywood yazarlari,
aslinda yaklasik bir diizine kadar hikaye kalibinin oldugunu, yeni hikayeler iiretmek
yerine, bu kaliplar1 anlatmada degisik bicimler kullandiklarini sdylemektedirler.
Kastettikleri bu kaliplar, kiiltiirleri ve zaman1 asan; evrensel ve siiregelen hikayelerden
gelmektedirler. Hedef kitleyle duygusal baglar kurmak i¢in hikayeleri kullanmak,
sadece iletisimi daha ikna edici kilmakla kalmayip, ayni zamanda iletisimin daha akilda
kalic1 olmasin1 saglamaktadir (Randazzo, 2008, s. 3-4). Reklamcilarin beslendigi
mitolojide, antik tanrilar ve kahraman savascilarla ilgili efsaneler, kiiclik sevimli
hikayelerden daha fazladir. Bu efsanelerde yansitilan sey aslinda, insanoglunun
icgtidiisel korkular1 ve arzularidir. Medya tarafindan sekillendirilen bir diinyada, mitleri

yaratanlar ve doniistiirenler genellikle markalar, Hollywood ve reklamcilar olmustur.

1.2 1900-1930 Yillar1 Arasinda "Yeni Adam'mm Gorsel Sembolii Olarak

Arrow Collars Man

Yirminci yiizyil basinda Amerika Birlesik Devletleri'nde yayinlanan Saturday
Evening Post dergisindeki giyim reklamlari, tipik olarak dar belli ceket ve bilegi hafif
gosteren duble pacali pantolon giyen; uzun boylu, ince yapili ve yakisikli erkek
imgeleriyle stislenmiglerdir. Bu imgelere eslik eden reklam yazilari, olgun erkeklige
giriste, doneme yakisik alan erkek giyiminin ya da erilligin ayirt edici 6zelliklerini
vurgulamiglardir (Laver, 1968, s. 109). Geleneksel kahramanin siradigi giiciine,
cesaretine ve yeteneklerine hayran olunurken, modern toplumdaki bu kahramanlar,
toplum igindeki basarilar1 baglaminda betimlenmektedirler; modern kahraman, alimli,
galip, karizmatik, bireyci, yetenekli, akli basinda, ger¢ekei ve risk alan bir rol modeli
haline gelmistir (J. Robyn Goodman, 2002, s. 375). Antik donemde genellikle korkusuz
bir savasc1 olarak betimlenen kahraman, modern doneme gelindiginde, is hayatinda ve
iligskilerinde muvaffak olan, bos zamanin1 spor gibi hobiler ile gegiren basarili bir figiir
olarak betimlenmistir. Modern toplumun dahil oldugu kapitalist sistemde erkegin
basarisi, genel olarak, maddi zenginligi, dis goriiniisli, iliskileri, meslegi ve topum

icindeki statiisii gibi degerlerle 6l¢iilmektedir. Bu baglamda modern topluma sunulan
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ideal kahramanin bu degerleri yansitmasi gerekmistir. Basarinin propagandasi, kapitalist

sistemi kitlelere benimsetmek i¢in akillica kullanilmistir.

Amerika’da basarili sehirli ofis ¢alisanini temsil eden reklam modelleri, sosyal
rol modeli ve vatandaslik kavramlar ile birlikte gelisim gostermislerdir. Toplumlarin
gorsel propaganda aracilifiyla diizenli bir bi¢imde sekillendirilmesinin hiz kazandigi
yirminci yiizyll basinda, Amerikan basin-yaymninda bu imgelerin Orneklerine
rastlanmaktadir. Amerikan tiiketim kiiltlirlinlin yarattig1 ve daha sonra diinyaya yayilan
bu ikonlar, cogunlukla Life, Saturday Evening Post, Harpers Bazaar ve Collier's gibi
yiiksek tirajli dergilerde kapak ve reklam illiistrasyonlar olarak ortaya ¢ikmislardir.

Bu modellerin en belirgini, 1840'lardan 1920'lere dek kullanilan, gémlege
entegre olmayan, takilip cikarilabilir yaka ile iligkili olarak dogmustur. 1900'lerde
yetkililer yeni meslekleri belirlemek icin bu yaka modelini kullanmaya baslamislardir.
Masa basi isleri, tarihe “beyaz yaka” meslekleri olarak ge¢mistir ve beyaz yaka sinifini
yaratmistir. 1907 yilinda Cluett Peabody&Company sirketi, 1931 yilina kadar
reklamlarinin merkezinde tutulan “Arrow Man” ile reklamcilik tarihine ge¢mistir.
Arrow Collar yani “ok yaka", ¢ikarilabilir gomlek yakalariyla es anlamli hale gelmistir
(Turbin, 2000, s. 508). Cikarilabilir yakalar ve Arrow Man, orta siif beyaz Amerikan
erkegi idealine giden nitelikleri sembolize etmistir. Ekonomik basar1 ile en alakali olan
imaj, gliclii ve kash erkek degildir; ince, uzun, rafine ve hatta zarif olmustur. Erkeksi
giic, kash bir viicuda degil, ekonomik ya da politik otoriteye baglanmis, miilk, diikkkan
ya da fabrika sahibi, bagimsiz cift¢gi ve politikact gibi meslegi ne olursa olsun

“girigimei” bir kisilige yerlestirilmistir (Turbin, 2000, s. 512).

Tiiketiciyi ve perakendecileri Arrow Collars almaya ikna etmek i¢in, Chicago
daki erkek moda dergisi Haberdasher’in karikatiirciisii, yazar1 ve editorii olan Charles
M. Connonly firmanin reklam miidiirliigiine getirilir. Connonly, Arrow Collars giyen
bir erkek modeli tasarlamis ve bu tasarimi gorsellestirmesi i¢in de {inlii illlistrator
Joseph Christian Leyendecker’a bagvurmustur. Arrow Man’in basarisi, sirketin

sahiplerinin umdugundan da biiyiik olmustur. 1907‘den 1932’ye kadar kullanilan Arrow
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Man, illiistrasyonun altin ¢ag1 olarak bilinen zamana damgasini vurmustur (Turbin,

2000, s. 516-517).

Arrow Collar reklam kampanyasi, sonralar1 sadece {irlinii degil, {liriinii giyenin
toplum i¢indeki yerini de yansitan, “soft sell” olarak adlandirilan reklamcilik tekniginin
onciilerinden olmustur. Uriinii kullananin goriintiisii, iiriiniin kendisinin goriintiisii kadar
onemli olmustur ve yeni dig goriiniis fikirlerine katkida bulunmustur. Popiiler kiiltiir,
filmler, fotograflar ve yiiksek tirajli dergilerdeki illlistrasyonlar, kisilerin idealize
edilmig gorsellerini gitgide daha fazla igermistir ve bireyler dig goriiniislerinin 6neminin
farkina varmaya baslamislardir. Medyadaki gorseller, 6zellikle orta simif tarafindan
model alinmistir ve bireyler dis goriinlislerini bu modellere gore belirlemeye

baglamislardir (y.a.g.e.).

“Yeni adam™in gorsel sembolii olan Arrow Collar Man, degismekte olan
erkeklik idealinin dogasindaki karmasikliklar1 ve ¢eliskileri barindirmigtir. Yeni adam
tamamen alisilmisin diginda olmamus, eski ideallerin ve yeni yeni ortaya ¢ikan
motiflerin bilesimi olmustur. Yirminci ylizyil’daki simif farkliliklar1 daha az olmasina
ragmen tamamen kaybolmamistir. Beyaz orta simf adami kendini is¢i smufi
akranlarindan farkli gormeye devam etmistir. Egitimli ve bilgili yeni adam, fiziksel is
giicli harcayanlarin kas giiclinli degil, fiziksel kuvvetin kiiltiirlii orta sinif versiyonunu
aramig; golf, tenis, bisiklet¢ilik, motorculuk, doga yiiriiylisii ve kampcilik gibi
saygideger ve varlikli kesimin aktivitelerini tercih etmistir (Bkz. Resim 1, 2).
Leyendecker’mn gorselleri bu farkliliklart  yakalamistir (y.a.g.e.). Aslinda bir
homoseksiiel olan Leyendecker, gerek Arrow Collars illlistrasyonlarinda gerek diger
markalara ve dergilere yaptig1 bircok illlistrasyonda, partneri Charles Beach'' model
olarak almistir. Bu baglamda, illiistratoriin asik oldugu kisiyi resmederek; donemin

begenisini etkiledigi sdylenebilmektedir.

Yeni erkeklik idealinin miitkemmellestirilmis gorseli olan Arrow Collar Man,
orta siifa hitap eden kitlesel medyada, tirajli yaymlarda goriilmis; siradan Amerikali
tarafindan izlenmistir (y.a.g.e., s. 519). Bir Amerikan ikonu haline gelmistir ve donemin

ABD baskan1 Roosevelt, Arrow Man i¢in "siradan insanin miikemmel bir portresi"
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ifadesini kullanmistir (Land, 2014, s. 20). Gergekte, Arrow Man siradan bir insan degil,
ekonomik ve sosyal basarilari ile iist sinifa gonderme yapan; beyaz ve yakisikli,
Amerikan idolii olmustur. Simgeledigi beyaz yakali ofis calisaninin bagarili is hayati,
"yeni sehirli Amerikali"nin sembolii olmasi ve toplumu tiiketime 6zendirmesiyle Arrow
Man, tiiketim toplumunu sekillendirmede 6nemli bir isleve sahip olmustur. 1930'larda,
buhran donemindeki ekonomik kriz ile birlikte issizlik ve yoksulluk bas gostermis, liiks
tilketim ve giyim kusam harcamalar1 azalmistir. Erkekler ofis islerinden agir islere
yonelmek zorunda kalmislar, beyaz yaka yerini mavi yakaya birakmigtir. Cikarilabilir
yakanin artik islevsiz hale gelmesi ile Arrow Man yavas yavas gézden kaybolmustur.
Leyendecker'in yeni adami, Norman Rockwell'in Amerikan vatandasi imgeleri ortaya
cikana kadar, ideal Amerikali'nin sembolii olmay1 siirdiirmiistiir. Aninda taninabilen
tarzi ile, bir toplumun goriintisiinii sekillendirmis, devamliligini koruyan onlarca ikon

yaratmig ve reklamcilikta markalastirma kavramini icat etmistir.
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Resim 1: 1910 yilina ait Arrow Collars reklam illiistrasyonu.

http://www.fashionising.com/pictures/p--Arrow-Collar-Man-vintage-adverts-1907-1931-15028-
1859972.html
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Leyendecker, Cluett Peabody & Company haricinde, Interwoven Socks,
Hartmarx, B. Kuppenheimer & Co., Ivory Soap ve Chesterfield markalari, Collier's ve
en onemlisi Saturday Evening Post dergileri ile de uzun donem g¢alismis; bu markalar
icin resmettigi erkek illlistrasyonlar1 da yirminci yiizyil bagindaki Amerikan erkegini
tammlanustir (Cornejo, 2011). Illiistratdr, en anitsal islerinden bazilarini Kuppenheimer
markas1 i¢in yapmustir. Bu marka ic¢in resmettigi 1929 yilindaki reklam
illiistrasyonunda, ii¢ erkek modeli de Beach'e benzemektedir ve gilizel deniz kizi
arkadaslarindansa birbirleri ile ilgilenmektedirler (Bkz. Resim 3). Leyendecker
partnerini resmederken homoerotik fantezilerini de tasariminin igine katarak, bazi kapak
ve reklam illistrasyonlarinda cinsellik ¢agrisimi  yapan erkek imgelerine de
basvurmustur. 1927 yilinda Post'ta yayinlanan Interwoven Socks i¢in hazirladigi reklam

illistrasyonu, bunu gozler 6niine sermektedir (Bkz. Resim 4).

--------------------------------- ¥ EVANING PO
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Resim 2: 1912 yilina ait Sturday Evening Post dergisinden Arrow Collars reklam illiistrasyonu.

http://www.dieselpunks.org/profiles/blogs/arrowman-1



Resim 3: 1921 yilina ait Kuppenheimer dergi reklami.

http://www.collectorsweekly.com/articles/the-perfect-american-male/#Additional J.C. Leyendecker
Ilustrations

Resim 4: 1927 yilina ait Interwoven dergi reklami.

https://www.pinterest.com/pin/463237511641568360/
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1.3 Yirminci Yiizyil Basinda Amerika'daki Diger Kurgusal Erkek

Kahraman Imgeleri

Amerika'da yirminci ylizyll basinda tiketim kiiltiiri ile iliskili kurgusal
kahraman imgeleri, sadece yeni adamin gorsel simgeleri olmamistir. Reklamlarda ve
kapak illiistrasyonlarinda, spor ve askeriye temali erkek imgelerine yer verilmistir.
Leyendecker'in giyim markalar1 i¢in hazirladigi reklam illiistrasyonlarmin yaninda,
kahramansi pozlar ile resmettigi futbolcularin, puritanlarin ve pilotlarin bulundugu
reklam ve kapak illiistrasyonlar1 da olmustur. Illiistratoriin cinsel tecihini agiga vuran
fantezileri, pariltili kaslara ve antik yunan kahraman viicut Olciilerine sahip sporcu
illiistrasyonlarinda da goriilmiistiir. Buna en iyi ornek olarak, 1932 yilina ait The
Saturday Evening Post dergisi i¢in resmetttigi kapak illiistrasyonunda, kaidenin
iizerinde neredeyse ¢iplak bir sekilde kanolarini tasiyan kiirek takimi verilebilir (Bkz.
Resim 5). Leyendecker'in resmettigi sporcular gercek birer rekabet¢i olmamislar, iri,
yakisikli ancak sert olmayan Amerikan erkegi imgeleri olmuslardir (Collado, 2012). Bu
ozellikler, illtistratoriin birinci diinya savasi propaganda afislerinde kullandig1 kahraman

imgeleri olan denizcilerde de acik¢a goriilmektedir.

Chesterfield sigaralart i¢in hazirladigi baz1 reklam illiistrasyonlarinda; sigara
icmeyi, hem is adami, hem de asker kahramanlar1 kullanarak 6zendirdigi
gozlemlenmektedir. Leyendecker, Chesterfield sigaralar1 i¢in hazirladigi reklam
illiistrasyonlarinda da "Chesterfield Man" (Bkz. resim 6) olarak bilinen yeni adam
imgesini kullanmigtir, fakat yeni adamin bu versiyonu Arrow Man kadar taninmamugtir.
Birinci diinya savasi sirasinda ise, Ligger&Myers tiitiin firmasi, Chesterfield sigaralar
icin vatansever sigara ikonlarin1 resmetmesi ic¢in Leyendecker'e basvurmustur.
Leyendecker, bu marka icin hazirladig1 reklam afislerinde, askerleri sigara igmekten
zevk aldiklarini ve tatmin olduklarini vurgulayan sloganlar ile resmetmistir (Bkz. Resim
7, 9). Bu afislerdeki pilot, deniz piyadesi ve denizci imgeleri, kartpostallara basilarak
1918-19 yillarinda askerlere dagitilarak bu markanin tliketiminin arttirilmasi

hedeflenmistir (Bkz. Resim 8) (Shaw, 2010).



Resim 5: 6 Agustos 1932 tarihli Saturday Evening Post kapagi.

http://www.art.com/products/p13910008-sa-i2788989/joseph-christian-leyendecker-rowing-team-c-
1932.htm
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Resim 6: 1921 yilina ait Chesterfield reklam afisi
http://www.jimsburntofferings.com/adsleyendecker veteran.html
Resim 7: 1918 yilina ait Chesterfield reklam afisi

http://www.artoftheprint.com/artistpages/leyendercker joseph latham litho proofs.ht

Resim 8: 1918 yilina ait Chesterfield reklam afiginin askeri posta kart1 versiyonu
http://www.jimsburntofferings.com/adsleyendecker veteran.html
Resim 9: 1918 yilina ait Chesterfield reklam afisi

http://www.vintageadbrowser.com/tobacco-ads-1910s/2
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Leyendecker, dergi kapaklarindaki kahramanlar1 resmederken ve giincel
kahramanlar tarihsel kdkenler ile bagdastirirken, siklikla klasik donemden, ronesanstan,
ve Amerikan koloniyal doneminden kaynaklara bagvurmustur. 1907 yilina ait Collier's
kapag: icin resmettigi illiistrasyonda (Bkz. resim 10), otomobilin iizerinde duran hiz
tanris1 Veniis'i, bir klasik donem kahramani olarak; Ronesans tarzi ile betimlemistir.
[lliistratériin bu gibi ¢aligmalarinda, antikitedeki kahramanlar ve tanrilar ile baglanti
rahat¢ca kurulabilmektedir. Bunlardan en belirgini, 1928 yili siikran giinii Post¢ dergisi
icin hazirladig1 kapak illiistrasyonudur. Bir koloniyal donem kahramani olarak tasavvur
edilen puritan ile, donemin Amerikan Futbolu oyuncusunu yanyana resmetmistir.
Leyendecker, illiistrasyonlarinda puritanlar1 resmederken heykeltras Agustus Saint
Gaudens'in diyakoz (kilise veya cemaat islerinde goniillii olarak papaza yardim eden
kimse) Samuel Chapin heykelinden esinlenmistir. Kapak illlistrasyonundaki puritanin,
esinlendigi heykelden farkli olarak eline tiifek, gogsiine de zirh koymus, onu bir savas¢i
olarak betimlemistir. Siikran giinii ile futbolun alakas1 1876 yilinda baslatilan ve her y1l
siikran giinii diizenlenen futbol magci1 ile kurulmustur (Schiller, 2010). Futbolcunun ve
puritanin zirhlar i¢inde, aralarindaki ¢am dali ile birbirlerine baglanarak ayni pozda
resmedilerek, bir tiiketim toplumu ve popiiler kiiltiir 6gesi olan futbol, kahraman

imgeleri aracilig1 ile ge¢mis ile iligskilendirilmistir (Bkz. Resim 11).

Ikinci Diinya Savasi ile birlikte, toplumun tiiketmekten ziyade iiretmesi ve az
tiiketmesi i¢in propaganda yapilmistir ve kahramanlarin rolii bir kez daha yurtseverlik,
aidiyet ve iilke i¢in fedakarlik temalar1 iizerinde yogunlagmistir. Buna ragmen, firmalar
reklam yapmaya devam etmisler ve reklamlarinda savas: desteklemislerdir. Ilhan araba
ve ev esyasi ireten bir firma olan Nash-Kelvinator’un Fred Ludekens’e yaptirdigi tam
sayfa illiistratif reklamlarm, hem askerlerin savas alanindaki kahramanliklarina ve
fedakarliklarini yiicelttigine hem de sermaye, ulus ve bireyin bagint koruduguna vurgu
yapmistir (Bkz. Resim 12) (ilhan, 2011, s. 18). Ikinci Diinya Savasindan sonra,

kahraman imgeleri {iriinler ile tiiketicinin bagin1 kurmaya devam etmistir.
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Resim 10: 1928 yilina ait Collier's dergi kapagi.

https://www.pinterest.com/pin/353040058262722178/
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Resim 11: 1928 yilina ait Siikran Giinii temali Saturday Evening Post igin kapak illiistrasyonu.

http://www.rockwell-center.org/essays-illustration/turkey-day-football/
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Resim 12: Nash-Kelvinator'un 1944 yilina ait tam sayfa dergi reklami

http://www.americanartarchives.com/ludekens%?20nashkelvinator.htm

1.4 1900-1930 Yillar1 Arasinda Yeni Kadin Rol Modeli
Sanayi devriminin neden oldugu toplumsal degisimden kadmlar da
etkilenmislerdir. Feminizmin ortaya ¢ikisi, kadin haklar1 ve &zgiirliiklerindeki
gelismeleri beraberinde getirmistir. Ondokuzuncu yiizy1l sonunda, "Yeni Kadin"
kavrami ortaya cikmis, medyada, sayilar1 gittikce artan egitimli ve Ozgiir kariyer
kadmlarim tarif etmek icin kullanilmistir. Bu doniisiim popiiler kiiltiirde kadinlarin

model alacagi karakterler ile desteklenmistir. Yeni Kadin kavrami, yeni tiiketicileri de
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beraberinde getirmis, pazarin genislemesine neden olmustur. Yeni kadin imgeleri,
tilkketime tesvik ettikleri kadar, kadinlarin toplumdaki yerini belirlemeye yarayan imaj
miihendisligi tirlinleri olmuglardir. Sonradan en biiyiik tiiketici kitlesini olusturacak
kadmlar, giizelligin, oOzglirliglin ve saghkli olmanin  propagandasi ile

dontstiiriilmiislerdir.

Yeni Kadin ortaya ¢ikmadan Once, onun yerine "Ger¢cek Kadin" ve "Dolgun
Kadi" kavramlar1 bulunmustur. Ger¢ek Kadin, 1860'larda bir Viktorya Donemi kadini
olarak belirmistir. En belirgin gorselleri 1870-79 arasinda Harper's Bazaar gibi magazin
dergilerinde yaymlanmistir (Bkz. Resim 13). Ondokuzuncu yiizyil sonunda kadin
gorselleri, portre fotografi, popiiler reklamcilik ya da sanat alaninda yaygin olarak
kullanilmislardir. Cogu durumda Amerikan kadini imgeleri, kadinlarin iffetli, evine
bagli, itaatkar ve saygili olma ideali olan "gercek kadinlik kiiltiinii" temsil etmislerdir
(Frady, 2012, s. 1). Ger¢ek kadin, dikis, ¢ocuklarla ilgilenme, ¢icek dizme ve ayni
cinsiyetten arkadas grubu ile oturma gibi evsel faaliyetler yaparken betimlenmistir
(White, 2009, s. 5).

Resim 13: Harper's Bazaar 2 Nisan 1870 tarihli sayisinda ger¢ek kadinin betimlenisi.

http://www.vintagemagazines.com/?page=shop/flypage&product id=4258
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Gergek Kadinin en iyi tasviri "Steel-engraving lady" denen, celik graviir teknigi
ile resmedilmis portreler olmustur (Todd, 1985, s. 332). Celik graviir, ondokuzuncu
ylizyilda popiiler dergi illlistrasyonlarini tiretmek i¢in kullanilan tekniktir. "Celik graviir
bayan" terimi, hem gorselinin iiretildigi tas baski islemini hem de karakterindeki
dogrulugu ve diiriistliigii ifade etmistir. Gergek kadin, soluk benizli, kizarik yanakli,
narin, kirilgan, oval yiizlii, kiiciik dudakli, kiiclik elli ve ayakli olarak resmedilmigtir
(White, 2009, s. 22). Ger¢ek Kadin, giizelligi, toplum igindeki yeri, gelenek ve
goreneklere bagliligi ile takdir edilmistir. Bu narin kadina, ondokuzuncu yiizyil
ortalarinda, daha alt simif kadinlarinda, 6zellikle oyucularda ve fahiselerde goriilen iri
gogiis ve kalga, kalin bacak gibi 6zelliklere sahip olan "dolgun kadin" imgesi tarafindan
meydan okunmustur. Amerika'da tiyatronun yayginlasmasi ile, dolgun viicutlu
oyuncular modaya uygun olarak goriilmiislerdir. Bu figiirler yiiksek Avrupa sanatindaki
dolgun viicut gelenegi ile de ortiiserek, toplumun iist sinifinda itibar kazanmislardir. Bu
modanin zirvede oldugu 1880'li yillarda ise, geng¢ Amerikali kadinlar kilo almak igin
cabalamiglardir. Dolgun kadin imgesi, alt simif kokeninden siyrilamamuis, iist sinifta
onemini kaybetmis ve miistehcen baslangicina geri donmiistiir (Mazur, 1986, s. 285).
Celik graviir bayan ve dolgun kadin, yirminci yiizy1l 6ncesinde geng¢ kadinlar tarafindan
rol model olarak algilanmislardir ve bazi fiziksel 6zellikleri onlardan sonra gelecek

kadin imgelerinde de goriilmiislerdir.

Tiiketim toplumuna daha uygun bir model olan “Yeni Kadin”, egitim ve kadin
haklarindaki gelismelerle birlikte ortaya ¢ikmistir. Hazir giyim sanayisinin gelismesiyle
giysileri magazadan satin almak ve modaya uygun giyinmenin yayginlasmasi da yeni
bir rol modelinin yaratilmasini gerektirmistir. White''ln Matthews'den aktardigina gore,
gorsel olarak yeni kadin, geng, egitimli, ozglir, yetenekli, giicli ve korkusuz olarak
betimlenmistir. Yeni kadin, is hayati, siyaset, yiiksek 6grenim ve spor gibi, erkeklerin
yer aldigr aktivitelerin de icinde bulunarak kadinlarin eylemlerini genisletmistir.
Kadimnlarin toplum icindeki yerini yeniden diizenlemistir ve Amerikan kiiltliriinde

kadinligin anlamini degistirmistir (White, 2009, s. 23).

Yirminci ylizyila girerken, iine kavusan ilk illiistratdrlerden olan Charles Dana

Gibson tarafindan, ilk kez Life dergisi i¢in resmedilmis kurgusal bir giizel, kaliplagmis
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kadin imgelerinin arasinda yerini almistir. Leyendecker'in kurgusal rol modeli nasil yeni
adamin sembolii olmus ise, yeni kadmnin en belirgin 6rnegi de Charles Dana Gibson'un
yarattig1 Gibson Girl'diir (Horne, 2014, s. 32). Gibson, bu yeni kadin imgesini, dergi ve
kitaplardaki kisa hikayelerde sik sik kullanmigtir. Kendinden onceki ¢elik graviir
bayandan sayginligini ve nazikligini, dolgun kadindan ise genis gégiis ve kalgalart gibi
baz1 6zelliklerini almistir. Ancak ¢elik graviir bayanda bulunan kirillganlik ve narinlik
ile dolgun kadinda bulunan miistechenlik gibi 6zellikleri barimndirmamistir (Mazur,
1986, s. 287). O donemde diger illiistratorlerin de ayni Gislup ile resmettigi yeni kadinlar
olsa da, kitlelere yayilan Gibson'un karakteri olmustur (White, 2009, s. 35). Gibson
Girl, hem kadmnlarin sosyopolitik degisime olan tutkularmi, hem de kisisel
ozgiirliiklerini barindiran, yeni kadinin popiiler versiyonunu sundugunu sdylemistir. Saf
bir Amerikali olmus, Amerikali gen¢ kadinlar kendilerini onunla 6zdeslestirmislerdir.
Gibson Girl, diinya capindaki Amerikan kiiltiirel etkisinin bir imgesi olmustur

(Patterson, 2005, s. 29).

Resim 14: Gibson'un 1907 tarihli The Social Ladder ¢izim kitabindan ikonik Gibson Girl portresi.

https://en.wikipedia.org/wiki/Gibson_Girl#/media/File:Gibson Girl by Charles Dana Gibson.jpg
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Resim 15: Scribner’s dergisinin Haziran sayist i¢in 1895 yilina ait reklam afisi.

http://www.loc.gov/pictures/resource/cph.3b48359/

Frady'e gore Gibson Girl, asil yeni kadinin sigara ve icki icme, se¢gme hakki i¢in
miicadele etme ya da daha yiiksek bir egitimi hedefleme 6zelliklerine sahip olmamis,
yeni kadinin popiiler kiiltiirdeki pozitif bir temsili olmustur. Yeni kadin, giizellik,
bakimlilik ve 6zgiirliik i¢in tiiketim propagandasina doniistliriilmiistiir (Frady, 2012, s.
12). Gibson, yeni kadin1 uzun ve zarif boyunlu, giiclii ve saglikli, giir saglarin1 basinin
iistiinde toplamis, gururlu ve kendine giivenen duruslar ile gorsellestirmistir (Bkz.
Resim 14) (Patterson, 1995, s. 77). Gorsellerde iist sinifin bir iiyesi olarak, daima
bulundugu zamana ve mekana uygun son moda kiyafetler icinde muazzam bir sekilde
betimlenmistir. Gibson Girl, kendisinden sonra gelecek olan Arrow Man gibi, siklikla
spor, avcilik ve satrang gibi, tiiketim toplumunun bos zaman aktivitelerini ve hobilerini

yaparken resmedilmistir. Scribner's dergisi i¢in Charles Dana Gibrson un resmettigi
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reklam afisinde, Gibson Girl'iin yorucu fiziksel aktivitelerde zevk ile yer alabildigi
gosterilmistir (Bkz. Resim 15). Bunun gibi gorsellerde, Gibson ve ondan etkilenen
illiistratorler, atletik bir kadinin sosyal olarak kabul edilebilir ve modaya uygun
olmasina yardim etmislerdir (Mazur, 1986, s. 288). Gibson Girl, fiziksel aktivitelerin
yaninda, sanat ile ugrasirken de resmedilmistir. Buna 6rnek olarak, Collier's dergisinde
yayinlanan Gibson illiistrasyonunda, Gibson Girl'lin keman ¢alarken gosterilmesi

verilebilir (Bkz. Resim 16).

Resim 16: Collier's dergisinde 1910 yilinda yayinlanan Sweetest Story Ever Told baslikli Gibson Girl
illiistrasyonu.

http://www.loc.gov/exhibits/gibson-girls-america/the-gibson-girl-as-the-new-woman.html
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Gibson'un kadin illiistrasyonlar1 iislubu, Amerika'da popiiler olmustur ve Gibson
Girl idollesmis, taklit edilmis, yirmi yil boyunca pazarlanmistir. Howard Chandler
Chrisy, James Montgomery Flagg ve Harrison Fisher gibi tanmnmuis illlistratorler, o
donemde kadinlar1 resimlerken, Gibson Girl'den ilham almislardir. Gibson Girl, ideal
Amerikan giizelligini sembolize etmigtir. Amerikan toplumu {izerindeki etkisi genis
capta olmus, giyim ve dans modalari onun ismini almigtir (White, 2009, s. 37).
Goriiniimii, sahneye, porselenlere, mobilyalara, hatta duvar kagitlarina yansimis; Yildiz
Savaslart ve Mickey Mouse Olglisiinde ticari mallarda ter almistir. Gibson Girl ile
birlikte, ona eslik eden ve onun gibi gériinen Gibson Man ortaya ¢ikmistir. Gibson Man,
dik duran, aryan bir profile sahip olmustur ve kiz ile birlikte iken arzular1 olmayan bir
kisi olarak betimlenmistir ancak kadin versiyonu kadar popiiler olamamistir (Bkz.
Resim 17). Gibson Girl ve Gibson Man, Arrow Man ortaya ¢ikana kadar medyada
gorlilmiislerdir (Bradley, 2009, s. 112). Birinci Diinya Savasi ile birlikte Gibson Girl,
savas propagandasi icin tasarimcisi tarafindan tiim sosyetik ve likks cagrisim yapan

gorsellerden arindirilmig ve Miss Columbia karakterine doniistiiriilmistiir.

Resim 17: Gibson'un 1914 yilinda resmettigi The First Quarrel baglikli illiistrasyonu

http://www.newstalk.com/Womens-fiction-and-the-gender-game
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Yirminci ylizy1l basinda ikonlasan baska bir kadin imgesi ise illiistrator Coles
Phillips'in yarattigi Fade Away Girl'diir (gozden kaybolan kiz). Fade Away Girl, ilk
olarak Mayis 1908 tarihli Life dergisi kapagi i¢in tasarlanmistir (Bkz. Resim 18). Bu
tarzda, kadm figiiriin iizerindeki kiyafet, arka plan ile aymi renktedir ve gestalt
etkisinden yararlanilmistir (Schau, 1975, s. 23). Charles Dana Gibson'un tarzi, nasil
1900 li yillara damgasini vurmus ise, Phillips'in tarzi da 1910'lu ve 1920'li yillara
damgasii vurmustur. Bu tarz, hem Gibson Girl'iin hem de Gibson Girl'den sonra ideal
giizellik sembolii olmay1 devralacak flapper'in gorsel 6zellikleri yansitmistir. Life ve
Good Housekeeping i¢in tasarladigi dergi kapaklar1 ve reklam illlistasyonlar1 (Bkz.
Resim 19), bu tarz1 diinya c¢apinda iine kavusturmustur (Platnick, 2005). illiistrator,
“fade away” tarzinin haricinde de pek ¢ok ise imza atmis; kapak ve reklam
illiistrasyonlarindaki yeni kadinlari, liiks tliketim, seyahat ve motorlu tasitlar gibi
tiiketim kiiltliriine ait temalarla iligskilendirmistir (Bkz. Resim 20). Zaman ilerledikce
Philips'in kadin illiistrasyonlari, cinsel ¢agrigimlar yaratacak temalara dogru kaymustir;
1924 yilinda Unguetine bronzlagma losyonu igin yarattigi "Miss Sunburn" karakteri,
sansasyona neden olmustur (Bkz. Resim 21) (National Museum of American

Illustration, 2012).

Resim 18: Mayis 1908 tarihli Life kapagi.

https://www.pinterest.com/pin/354869645612116647/
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Resim 19: Phillips'in Ekim 1916 tarihli Good Housekeeping kapak illiistrasyonu.

http://www.americanartarchives.com/phillips,c.htm

Resim 20: Phillips'in kadinlarin arag¢ siirmesini cesaretlendiren Ekim 1916 tarihli ¢ift sayfa Willy's
Overland otomobil reklami

32
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Resim 21: Phillips'in Unguentine igin yarattigi Miss Sunburn karakteri.

http://www.americanartarchives.com/phillips,c.htm

Amerika'da tiiketim kiiltliriinlin ani gelisiminin gozlemlendigi 1920'li yillarda
reklamcilar, endistrinin pazarlama ihtiyacinda ve tiiketicilerin belli {irtinleri
arzulamalarinda kilit bir rol oynamislardir. Bu kiiltliriin dogmasi ile kadinlar kamusal
alanda daha ¢ok yer almaya baslamislar ve yeni ekonomide ana tiiketiciler olarak
gorlilmiislerdir (Tichnor, 2006). Birinci Diinya Savasi'ndan sonraki kiiltiirel degisimler,
Yeni Kadinin savas sonrasi versiyonu olan "Flapper"i beraberinde getirmistir. Bu kadin
modeline zemin hazirlayan degisim, savasin getirdigi kaos atmosferinden ¢ikan
toplumun, eglenceyi, paray1 ve gencligi kutlayarak ani yasamasi olmustur (Baurich,

2006, s. 7). Yeni kadin oyuncular, yeni kadin reklamlari, iirlinleri ve filmleri, iilkelerin
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sinirlarint agsmis; kadinlar icin devasa bir pazar olusmustur. Amerikan medyasi, yeni
kadm ikonografisini biiyiik dl¢iide Avrupa, 6zellikle Ingiltere'den almistir (Patterson,
2008, s. 5). Amerikan popiiler kiiltiiriindeki ideal giizellik, daha androjen bir bi¢im
almigtir. Diiz gogiislii kadin imgesi, kivrimli hatlara sahip kadin giizellik idealinin
yerine gecmistir. 1920'lerin ideal kadini neredeyse erkek cocuguna benzeyen bir
goriiniime sahip olmustur. Sekilli bir viicuttansa, agir makyajl bir yiiz ve agik bacaklar,
ideal giizelligin belirleyicisi olmustur (Baurich, 2006, s. 8). Flapper, yirmili yaslarda,
sigara ve alkol tiiketen, caz miizigi dinleyen ve caz ile dans eden, flort eden, araba
kullanan, oy veren ve kendi gelirini kazanan 6zgiir bir kadin olarak betimlenmistir.
Flapper gorsellerinde cinsellik te 6n plana cikarilmis; bir flapper, ¢iktigi erkek ile
arabanin arkasinda resmedilebilmistir. Flapper, kadinin evine bagli olma kiiltiinden uzak
durmus, geleneklere agikca karst gelmis ve geleneksel degerlere meydan okumustur

(Wood, 2009).

Flapper imgesi, 1920'lerin genisleyen popiiler kiiltiiriinde yaygin bir sekilde
taninir hale gelmistir. Amerikalilar, bu yeni kadin tipini, dergiler, sinema ve radyo
araciligryla tanimislardir (Wood, 2009). illiistratdr John Held'in flapper imgeleri, Life,
Judge ve diger mizah dergilerinin kapaklarinda diizenli bir sekilde yer almislardir.
Held'in karikatiirize flapper illiistrasyonlari, "Caz Cagi"ni tanimlayan 6nemli imgeler
haline gelmistir. Held, bu kadin kahraman imgesini karikatiirize bir bigimde ele almigtir
ve 1920'lerin Yeni Kadinmi bulundugu dénemin ruhunu yansitacak aktivitelerde
resmetmistir. lliistratdriin bu dénemin ruhunu yansitan illiistrasyonlarina drnek olarak,
1927 wyilina ait Life kapak illlistrasyonunda, geceleyin bir golf sahasinin Oniinde
birbirlerine sarilan ¢ift ve yine ayn1 yil ve dergiye ait kapak illiistrasyonunda, topuklu
ayakkabilar ile sari-siyah klasik otomobilini siirerken vites degistirmeye ¢alisan flapper
verilebilir (Bkz. Resim 22-23). Patterson'a gore, bir 6nceki nesilde bisiklet siirmenin
oldugu gibi, araba kullanmak tipik bir Yeni Kadin aktivitesi olmus, kadinlarin
evlerinden uzaga gidebilecegi, dolayisiyla Ozgilir olabilecegi anlamina gelmistir

(Patterson, 2008, s. 19).

Flapper imgeleri, 1920'lerin basinda 6zgiir geng kadinlarin sembolleri olmuslar,

enerjik, basaril, atletik ve oy kullanma hakki ile gelen yeni 6zgiirligii vurgulayan bir
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yapiya sahip olmuslardir. Hareket biiyiidiik¢e, flapper, her yastan, cok sayida orta sinif
kadminin tarzi olmaya baslamistir. Boylece, flapper modas1 Amerika'daki ilk seri tiretim
pazarlarindan biri haline gelmistir ve hazir giyimin yayginlagmasi ile giyim sanayisi bu
yeni moday tiiketicilere pazarlamaya ¢alismistir. 1925 yilina ait Sears firmasi aligveris
katalogu, bu modanin tiiketiminin boyutuna Ornektir (Bkz. Resim 24). Yayginlasan
tilketim kiiltiiriiyle, Amerika'daki kadinlarin dergilerde reklamlari yapilan ve filmlerde
gosterilen elbiseleri, ¢oraplari, makyaj malzemelerini ve takilar1 satin alarak flapper
goriiniimiinii edinmelerini saglamistir. 1920'li yillarin sonunda pek c¢ok orta smif
Amerikan kadini, kisa sag, kisa etek ve kisisel ozgiirliikk tutkusu gibi, flapperin bazi
ozelliklerini edinmistir (Wood, 2009). Flapperler bagimsizligin ve kendini ifade
ozgirliigiiniin pesinde olmuslar ancak ironik bir sekilde bu moda Hollywood sinema
endiistrisinde  kriterlerin, gereksinimlerin ve modellerin nasil  goriineceginin
belirlenmesi ile sonu¢lanmistir. Flapper modasi, 1929 yilinda Wall Street iflast ile

baslayan Biiyiik Buhran ekonomik krizi ile sona ermistir.

Resim 22: 1927 yilina ait Life kapak illiistrasyonu.

https://www.pinterest.com/pin/241153755023220635/
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Resim 23: 1927 yilina ait Life kapak illiistrasyonu.

https://www.pinterest.com/pin/315322411381212762/
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Resim 24: 1925 yilina ait Sears firmasi aligveris katalogu.

http://www.smithsonianmag.com/arts-culture/the-history-of-the-flapper-part-5-who-was-behind-the-
fashions-20996134/?no-ist
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1.5 Yirminci Yiizyithn Ik Yarisinda Ev Hanmim Ideali ve Reklamlardaki

Yansimasi

18001t yillarin sonunda, modern reklamcilik endiistrisinin ortaya ¢ikmasi ile, ev
iriinleri reklamlarinda, hem pazarlamacilar hem de siradan tiiketiciler tarafindan "ev
hanimi1" olarak tanimlanan tek tip hedef kitleye odaklanilmistir. Reklamcilik, ev
hanimlarin belirli bir ev tipinde belirli bir ig yapan, tek tip kadin olarak gostermistir.
Amerika'da reklamcilik tek basina profesyonel bir endiistri olarak ortaya ¢iktigindan
beri, orta sinif beyaz evli kadinlar, temizlik, yiyecek ve ¢cocuk bakim ile ilgili pek ¢ok
iriin icin ana tiiketiciler olarak goriilmiislerdir. Bu baglamda reklamlarda stirekli
goriilen ev hanimu figiirii, bu tiiketicilere ev ile ilgili {irlinleri pazarlamada ana rolii

oynamistir (Neuhaus, 2011, s. 2).

1920 ve 1930'Iu yillarda, kadimin sosyal roli, tiiketici olarak belirlenmeye
baglamis, reklamcilar ve sirketler pazarlama ugraglarinin daha ¢ok kadinlar iizerinde
odaklanmasinda hemfikir olmuslardir. Bu pazarlama ugraslarinin arasinda, kadinin
toplumdaki roliinii ev hanimlig: ile iliskilendiren ¢ok sayida reklam yer almistir. Yeni
tilketim toplumundaki akilli aligveris kavrami, akilli ev idaresi anlamina gelmistir.
Reklam ajanslarindaki profesyoneller gibi, ev ekonomistleri ve kadin dergisi yazarlari,

ideal ev hanimu tiiketiler i¢in, birtakim irksal ve sinifsal varsayimlarda bulunmuslardir

(Neuhaus, 2011, s. 6).

Biiyiik Buhran ile birlikte, on iic-on bes milyon Amerikali igsiz kalmis; bu
durum tiiketime biiyilik bir darbe vurmustur. Tiiketiciler, zevk i¢in gereksiz harcamalar
yapamaz hale gelmislerdir. 1930'lu yilarda reklamciligin yeni stratejiler gelistirmesi ve
dogrudan cinsiyet rollerini hedeflemesi gerekmistir. 1920'lerdeki kadin hareketlerine
ragmen, Buhran doneminde, kadinlarin toplum igindeki statiisii darbe almistir. Kisitl is
imkanlarinin oldugu bu donemde, erkeklerin is bulabilmesi adina kadinlarin ise
girmeleri devret tarafindan engellenmeye c¢aligilmistir. Reklamcilarin da bu dogrultuda
hareket etmesi; kadinlar ile is hayatinin iliskilendirilecegi gorsellerden kaginmalari

gerekmigtir (Scott, 2015).
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Ladies Home Journal gibi kadin dergileri, ev hanimligim1 kadinlarin kesinlikle
yasamast gerektigi bir macera ve deneyim olarak tanimlamigstir. Dergiler, pis bir
fabrikadansa evde olmanin ne kadar heyecanli ve degerli oldugunu gosteren reklamlara
yer vermislerdir. Bu reklamlarda erkek is hayati ile iliskilendirilirken, kadin mutfaga
konumlandirilmis ya da c¢ocuklariyla ilgilenirken gosterilmistir. Bu reklamlara
verilebilecek belirgin bir 6rnek, 1938 yilina ait Kellog's PEP misir gevregi reklamidir
(Bkz. Resim 25). iki ksimli reklam, bir ¢iftin fotografin1 ve kiiciik bir karikatiiriinii
icermektedir. Biiyiik gorselde, erkek isten heniiz donmiis gibi goriinmektedir. Kadin ise,
tipik ev hanimi giyimi ile kocasi tarafindan sarilinmis bir sekilde betimlenmistir. Erkek,
konusma balonu i¢inde "Kadin ne kadar ¢ok calisirsa o kadar sirin goriiniir."
demektedir. Kii¢lik gorsel, izleyicinin dikkatini misir gevregine ¢ekmektedir. Bu karede
erkek karisina ev iglerini halletmedeki basarisinin sirrin1 sormakta, karist ise bu
basarisint misir gevregine baglamaktadir (Scott, 2015). Reklam, izleyicinin dikkatini
bliylik gorsel ve slogan ile ¢ekmektedir ve bu gorsel {iriin ile ilgili hicbir sey ifade
etmemektedir. Ancak yayimnlandigi déonem baglaminda incelendiginde, kadinin roliiniin

ne kadar net belirlendigini gostermektedir.

Ikinci Diinya Savasi'nin baslamasiyla, kadinin toplumdaki rolii sert bir sekilde
degismistir. Erkek niifusunun bir kisminin cepheye gitmesi ile, erkeklerin yaptig1 isleri
kadmlar yapmak zorunda kalmiglardir (Cohn, 1995, s. 174). Bu da kadinlara rol
modeli olan gorsellerin donilisiime ugramasina neden olmustur. Felder'e gore ( Felder,
2003, s. 169), savas sirasinda dergiler kadinlar1 bu sorumluluklar1 yerine getirmek
icin cesaretlendirmislerdir ve is giicline daha ¢ok kadmin katilmasini saglamislardir.
Boylelikle Amerikan kadinina bir ev hanimi veya anne olmasinin yaninda vatansever ve
is¢i olma Ozellikleri de yiiklenmistir. Savas donemindeki kaynak kisitlamasindan
dolay1, tiikketimin degil, daha ¢ok iiretimin ve tasarrufun propagandasi yapildig igin,
kahraman imgeleri vatanseverlik ve fedakarlik ile iliskilendirilmistir. Amerika'da

reklamlardaki ev hanimlig1 ideali, savastan sonra tiim hizi ile devam ettirilmistir.
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Qu Vitamins for pep! PEP for vitamins!”

Resim 25: 1938 yilina ait Kellog's PEP misir gevregi reklami.

http://www.historybyzim.com/2013/07/odd-ads-of-the-past-pep-vitamins/

1.6 Norman Rockwell'in Saturday Evening Post Dergisi Icin Resmettigi

Kadin Imgeleri

Topluma rol modeli olan ve toplumun davranislarin1 sekillendiren kahraman
imgelerinin iretiminde, Amerikali illlistrator Norman Rockwell'in 6nemli bir yere ve
benzersiz bir iisluba sahip olmustur. Adi, daha ¢ok Amerika'nin toplumsal degerlerini

yansitan illiistrasyonlar ile anilsa da, Saturday Evening Post i¢in tasarladigi kapaklar ile,



40

tiketim kiilttirii ile iliskilendirilebilmektedir. Carson'a gore, Rockwell'in gorselleri
sadece Amerikan kimligini degil, Amerika'da kadinlarin yasantisni da tanimlamigtir.
Saturday Evening Postun Amerikalilar'in yasamlarinin i¢inde olmasindan dolay,
Rockwell'in illiistrasyonlar1 genis bir kitleye yayilmis; biiyiik bir kiiltiirel etkiye sahip
olmustur (Carson, 2013).

Cohn, The Saturday Evening Post'un 1900ler'den itibaren kadin okuyucular1 da
hedef kitleye dahil ettigini; bu yaklasimin ¢ogunlukla reklamciliga ve tiiketiciligi
arttirmaya dayandigini soylemistir. Amerika'da (ve diinyada) {iriinleri asil satin alanlar
kadimlar olmuslardir ve dergiler bunun farkina varmistir. Dergiler, 6nce dogrudan kadin
tilketicilere yonelik reklamlara, ilerleyen zamanlarda kadinlarla ilgili makalelere yer
vermisler, ancak kadinlart dogrudan okuyucular olarak goérmemislerdir. Son olarak,
sadece satin almalar1 gereken {irlin ile ilgili olmayan, kadinlara yonelik yazilara yer
vermislerdir. Bunlarin hepsi Rockwell, Post i¢in c¢aligmaya baglamadan &nce
gerceklesmistir ve kadin okuyuculuk ile tiiketicilik siklikla iligkilendirilmistir (Cohn,
1989, s. 65-67).

Rockwell'in Post i¢in resmettigi kadinlar, Phillips'in kadinlar1 gibi tahrik edici
olmamuglardir. Phillips ile ayn1 canli modeli kullansa da, kadinlar1, ger¢ek hayattaki ile
daha kolay iligkilendirilebilecek sekilde resmetmistir (Carson, 2013). Kadinlari
resmetme tarzi donemin diger illiistratorlerinden de farkli olmustur ve onlara gére daha
gercekci ve edepli bir yol izlemistir. Rockwell bunu, "Birisi bana annenin senin
evlenmeni istedigi tiirden bir kadin ¢iziyorsun demisti." sozleri ile agiklamistir (y.a.g.e.,
2013). Rockwell, Leyendecker'in illiistrasyonlarina hayran olmustur ve bazi islerinde
onu Ornek almistir. Ancak iki illiistratoriin ayni1 konuyu isledikleri yakin tarihli Saturday
Evening Post kapaklarinda, Rockwell'in tarzinin fark: goriilmiistiir. Rockwell'in 3 May1s
1924 tarihli Thoughtful Shopper ve Leyendecker'in 15 Nisan 1922 tarihli kapak
illiistrasyonlarinda, kadin, sapka ve aligveris temalar1 iglenmistir (Bkz. Resim 26, 27).
Cohn'a gore, Leyendecker'in gorselindeki kadin ve sapka, bir giizellik ve cazibe
objesidir. Kadinlar1 bir tiiketici olarak hedef almaktadir ve tiiketiciligin fetis nesnesidir.
Geng ve giizel bir kadinin, elinde birgey tutarken ya da birsey giyinirken goriintiisi,

Post dergisi i¢in o donemde siradan bir durum olmustur. Ancak Rockwell, popiiler
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aligveris konusunu ele almis ve mizahini eklemistir. Geng ve giizel kadin yerine kiigiik
bir kiz kullanmis, aligverisi yapilacak nesne olan sapkay1 da yasli ve kizgin saticinin
kafasina konuslandirmistir. Bu illiistrasyonda kadinsilik, temasi ile temanin tiiketicilik
ile iligkisi net bir sekilde anlasilsa da illlistrator, kadin1 karikatiirize bir karakter ile
gostererek, Post dergisi icin 6zgiin bir imge yaratmistir. Rockwell, Leyendecker ve
diger Post illiistratorlerinin yaptig1 gibi, izleyiciye bakan standart bir gen¢ kadin imgesi
kullanarak kadin giizelligini somutlagtirmamistir. Thoughtful Shopper, giyim kusam
satin alma miisterek konusunu islemistir ancak bir erkegi, kadin1 ya da kiz ¢ocugunu

resimleyerek, her izleyici kitlesini kapsayabilmistir (Cohn, 1989, s. 81).

Resim 26: Rockwell'in 3 May1s 1924 tarihli Post kapagi, Thoughtful Shopper

http://www.allposters.com/-sp/Thoughtful-Shopper-Saturday-Evening-Post-Cover-May-3-1924-
Posters 17553353 .htm
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Resim 27: Leyendecker'in 15 Nisan 1922 tarihli Post kapagi.

https://www.pinterest.com/zsoltuhrin3/leyendecker/

Rockwell'in 12 Ocak 1929 tarihli Post kapagi olan Three Gossips de,
illiistratoriin kadinlar1 resmederken segiledigi mizahi yaklasima uygun bir Ornektir
(Bkz. Resim 28). Bu kapaktaki tema birka¢ yil sonra, 5 Kasm 1931 Post kapaginda
illiistrator John Lagatta tarafindan tekrar ele alinmis, {i¢ idealize gen¢ kadin dedikodu
yaparken resmedilmislerdir (Bkz. Resim 29). Geng¢ kadinlarin ti¢ii de sik kiyafetler ve
topuklu ayakkabilar giyinmis, elegant bir sekilde betimlenmislerdir. ifadeleri ve jestleri,
dedikodu yaptiklarina dair fazla bir ipucu vermemektedir, daha c¢ok izleyicinin
giizellikleri lizerine odaklanmalarini saglamaktadir. Rockwell'in illiistrasyonunda ise,
genc ve idealize edilmis gilizel kizlar yerine, g¢ekiciligi olmayan orta yash kadinlar

kullanilmistir. Bu kadinlar da sik kiyafetler icindedirler ancak, ¢ekici olmayacak sekilde
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karikatiirize edilmis oOzellikleri ile, Lagatta'min gen¢ kadinlar1 gibi idealize

edilmemislerdir. Kompozisyonun tam ortasina yerlestirilmis birbirlerine sikica

yaklagmis kadinlarin, birbirlerini dikkatle dinledikleri hemen anlagilmaktadir. ( Cohn,
1995, s. 89)

THE SATURDAY
EVEM 20ST

Resim 28: Rockwel'in Rockwell'in 12 Ocak 1929 tarihli Post kapagi, Three Gossips.

http://www.nrm.org/2014/02/beyond-objectification-norman-rockwells-depictions-of-women-for-the-
saturday-evening-post/
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Resim 29: Lagattanin 5 Kasim 1931 tarihli Post kapagi.

http://www.nrm.org/2014/02/beyond-objectification-norman-rockwells-depictions-of-women-for-the-
saturday-evening-post/

Rockwell, kadin imgeleri kullandig1 kompozisyonlarinda sik kiyafetlere ya da
kadm giizelligine degil, kadinin yaptig1 ise odaklanmigtir. 12 Nisan 1930 tarihli Post
kapagindaki Girl Running with a Wet Canvas illistrasyonunda, o donemin kadin
imgelerine olan beklentiden iyice uzaklagsmistir (Bkz. Resim 30). Bu kopma, Lagatta'nin

9 Eylil 1933 tarihli kapagindaki Woman and Her Palette illiistrasyonuna bakildiginda
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gorlilmektedir (Bkz. Resim 31). Bu illiistrasyondaki gibi, idealize edilmis kadin
imgelerinin, bir eylem sirasinda izleyiciyi seyrederek resmedilmelerine pek ¢ok 6rnek
bulunmaktadir. O dénemde ¢ogu illiistator, kadinlarin eylemlerini degil, giizellikleri ile
on plana c¢ikaracak sekilde resmetmislerdir. Ancak Rockwell'in kadin imgeleri,
yaptiklar1 isi vurgulamis ve daha hayatin ig¢inden bir goriiniime sahip olmuslardir

(Carson, 2013).

APRIL 12, 1930

Resim 30: Girl Running with a Wet Canvas Resim 31: 9 Woman and Her Palette

http://www.saturdayeveningpost.com/artists-gallery/saturday-evening-post-cover-artists/

Donemin illiistrasyon {islubunda, kadin imgesinin biiyiileyici giizellikte
olmamasi kabul edilmemis, hatta normal giizellikteki bir kadin bile ragbet gormemistir.
Ayni durum erkekler i¢in de gegerli olmus, erkekler daima yakisikli ve elegant bir
bicimde resmedilmigler; bu dénemde sert bir erkek figiirii de kabul edilmemistir.
Rockwell, bu durumun iistesinden mizahi ve hicivsel iislubu ile gelmistir. Ddnemin

illiistratorleri glizellige, yakisikliliga, sik giyinmeye ve tiikketmeye tesvik eden gorseller
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hazirlarken o, bu gorsellere tezat olusturarak tiiketim toplumunun bir elestirisini yapmis

gibi goriinmektedir (y.a.g.e., 2013).

1.7 1900-1940 Arasinda Medya-Unlii Iliskileri ve Yeni Kahramanlar
Olarak Unliiler

Medya teknolojisi gelistik¢e, hikaye anlatimindaki eski tanr1 bigimli colossus,
basili materyal kiiltiiriine uyarlanarak, daha insancil bir bi¢im almistir. Medyada ¢ok yer
alan kisilikler, kahramanlik eylemlerinden dolay1 degil, siradan insanlarin medyanin
dikkatini c¢ektiginde ne olabileceklerini temsil ettikleri i¢in iinlii olmuslardir. Modern
toplumda kahramanliktan ¢ok icraat kutlanmigtir. Kahramanlik o6lmemistir, fakat
medyanin bi¢ciminden ve hizindan otiirii degismistir (Drucker & Catchart, 1994, s. 8-
10).

Imge ve iin, modern medya ortaya ¢ikmadan cok daha dnce var olmuslardir.
Roma'da oldugu gibi, onsekizinci ylizy1l Fransasi'nda da kent heykelleri, mermer ve alg1
biistler, neredeyse graviirler kadar devamli bir sekilde, zamanin kahramanini kutlamak
icin kullanilmiglardir. Endiistri devriminin baslarinda (1774) Josiah Wedgewood,
"modern s6hretlilerin" portrelerinin oldugu madalyonlara gelismekte olan orta sinifin
ulasabilmesi igin seri iiretim bandi tasarlamistir. Uretilen madalyonlarm en ok
satilanlarindan biri, gazeteci, mucit, girisimci, devlet adami ve diplomat olma
ozelliklerine sahip Benjamin Franklin'in portresi olmustur (Bkz. Resim 32).
Wedgewood'un basarisi, diger girisimcileri de etkilemis; iinlii kisiliklerin gorsellerinin
yer aldig1 daha ¢ok esyanin iiretilmesine 6n ayak olmustur. Tabaklar, figiirler, yemek
takimlari, porselenler gibi pek cok ev esyasi, iizerinde yeni nesil "biiyiik insanlarin"
imgelerini tasimiglardir. Boylece kahramanlar daha c¢ok taninmislar ve ragbet

edilmiglerdir (Braudy, 1986, s. 452).

Ondokuzuncu ylizyill sonunda Amerika, smiflarii tanimlamis ve rollerini
siirlandirmig insanlarin yasadigi Avrupa sehirlerinden ve kdylerinden ¢ok uzakta,
birbirlerinden farkli halklarin bulundugu biiyiik bir iilke haline gelmistir. Sinif
farkliliklarini, dolayisiyla hiikiimdarlarin ve soylularin imgelerini reddeden Amerika'da,

yeni bir kiiltiir olusmustur. Avrupa'da sik¢a rastlanilan azizlerin ve kurtaricilarin
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imgeleri, toplumun giindelik hayati i¢in uygun kahramanlar olmadiklart i¢in
kullanilmamislardir. Bunlarin yerine, yeni ve esitlikci Amerikan kiiltiiriinde, zor
kosullar altinda yukarilara ¢ikmak isteyen siradan adam, topluma bir kahraman olarak
sunulmustur (Drucker & Catchart, 1994, s. 42). Amerika, Avrupa'daki zenginlik ve
soyluluktan ziyade, esitlik ve firsat iizerine kurulmus yeni bir millete sahip oldugundan,
yeni kahramanlara ihtiya¢c duymustur. Gazeteci-hikaye anlaticilar, bu essiz milletin
yapisina uygun kahraman ozelliklerini iceren yeni alanlar aramiglardir. Ucuz penny
press gazeteleri, sanayi sehirlerine dolusan orta smifin ve is¢i smifinin mitsel
ihtiyaclarimi giderecek kahramanlar yaratmislardir (Cathcart, 1994, s. 39). Toplum,
kendileri ile ilgili bilgi sahibi olmak, kim ve ne olduklarini, neyin 6énemli neyin degerli
oldugunu o6grenmek icin {inlillere gilivenmistir. Bu anlamda iinliiler, insanlarin
erdemlerini ve gururlarii saglamak i¢in kilavuz olmuslar, eski kahramanin islevini

gormiislerdir (y.a.g.e., 1994, s. 46).

Resim 32: Wedgewood'un seri iiretim bandindan ¢ikan 1774 tarihli ait Benjamin Franklin portresi.

http://www.smithsonianlegacies.si.edu/objectdescription.cfm?ID=58

Choi ve Rifon'un McCracken'den aktardigina gore, tinliiler kiiltiir i¢inde popiiler
olan sembolik ikonlardir ve sembolik anlamlarini, reklamlarini istlendikleri iirtinlere
yliklerler. McCracken'in {i¢ asamali "Anlam Aktarma Modeli", {inliilerin bir kiiltiirde
nasil sembolik anlamlar yiiklendiklerini ve daha sonra onlar1 {iriinlere nasil

aktardiklarm1 agiklamistir. Ilk asamada, iinliiniin kitle medyasindaki goriintiisii,
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eylemleri ve diislinceleri araciligiyla, ¢esitli anlamlar {nliiye eklenir. Tiiketiciler
{inliiniin bir birey olarak yansittigi anlamlar1 ve imgeleri kavrarlar. Ikinci asamada
iinliiniin imgeleri/anlamlari, tstlendigi tiiketim iriiniine aktarilir. Son agamada ise
anlam, satin alma ve tiiketme araciligiyla tirtinden tiiketiciye geger. Tiiketiciler, iinlii ve
iriin ile iliskilendirilmis bu imge ve anlamlari, iriinii satin alarak ve tliketerek

aldiklarin1 diistinmektedirler (Choi & Rifon, 2007, s. 307).

McCracken'in bu modelinde goriildiigii gibi, reklamecilik tiiketim toplumundaki
iinliilerde yerlestigi algilanan anlamlarin yayilmasina ve gelismesine neden olmustur.
Unliiler reklamlar1 {istlenmeleri igin kiralandiginda, pazarlamacilar tiiketicilerin iinliiye
ait olan anlamlar1 iirlin ile bagdastiracaklarini ve akabinde bu anlamlar1 bedenlestirmek
icin Uirtinii satin alacaklarini ummusglardir. Choi ve Rifon'un McCracken'den aktardigina
gore, Unliler, tipki kahramanlarin eskiden oldugu gibi, toplumun kendileri ile
bagdastirmak isteyecegi giice, erdeme ya da goriiniime sahip olmuslardir. Bu 6zelliklere
sahip bir Unlilyii goren tiiketiciler, onun gibi olmay1 arzulamislardir. Bu 6zentilik
durumu da, iinliiniin temsil ettigi iirlinli satin alan ve tiiketen birey i¢in, tatmin edici bir

benlik algis1 yaratmistir (y.a.g.e., 2007, s. 308).

Amerika'da iinliiler, ondokuzuncu yiizy1l sonundan itibaren sistematize edilmeye
baslanmislardir. Unlii yaratmak, gelisen kitle iletisimi ile birlikte uzmanlasmis ve giiclii
bir endiistriye doniismiistiir (Drucker & Catchart, 1994, s. 8). Diinya agir siklet boks
sampiyonu biiyiik John L. Sullivan, ondokuzuncu yiizyil sonunda ideal bir Amerikan
kahramani olmustur. Resmi bir 6grenimin ya da aile adi ve maddiyatinin yarar1 olmadan
tiim rakiplerini yenmis, iin ve zenginlik i¢in tiim engelleri agsmistir. Bokstaki becerisi,
stiper insan giicii, doymak bilmez istah1 ve en dnemlisi iyi ve gii¢lii gdriiniisiiyle modern
medyanin kahramanlastirmasina uygun bir aday olmustur. Fotograflar1 ve skegleri,
barlarda, tiyatrolarda hatta karakollarda ve itfaiyelerde bile duvarlara asilmistir. Imgesi,
Allen & Ginter’s 'in 1887 yilina ait kart1 gibi (Bkz. Resim 33), pek ¢ok tiitlin sirketinin
sigara paketi kartlarinda yer almistir. Sullivan, ondokuzuncu yiizyil sonunda is¢i sinifi

kahramanina belirgin bir 6rnek olmustur (Cathcart, 1994, s. 40).
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Resim 33: Allen & Ginter’s 'in 1887 tarihli sigara kart1

ttp://fightland.vice.com/blog/the-fighting-irish-birth-of-a-fistic-tradition

[lerleyen zamanlarda, kitlesel medyanin bir araci, kiiltiirel degerlerin ¢ok giiclii
bir ileticisi ve yansiticist olan reklamcilik, popiiler spor figlirlerini kullanarak bir ¢esit
“tliketici kahramanhig1” yaratacak, tiiketicinin {rilinlerle ve hizmetlerle iliskisi
aracilifiyla kahraman nitelikleri metalastiracaktir (Goodman J. R., 2002, s. 374). Spor
imgelerini kullanarak potansiyel miisteriye hitap etmenin reklamcilikta hayati 6nem
tastyan bir islevi olmustur. Kahramanlik, yurtseverlik ve takim calismasi gibi spor
mitleri, kurumsal girisimciligin sik¢a bagvurdugu 6gelerdir. Reklamcilar, tiiketicilerin
halihazirda olumlu hisler besledikleri ulusal bir takim ya da sampiyon bir sporcu
araciliiyla, onlar1 istedikleri iiriine ya da hizmete sevk edebilmektedirler (Rowe, 2004,

s. 168).
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1920 ve 1930lu yillarda Amerika'da basarili beyzbolcular ve diger sporcular,
kamuda en ¢ok goriinen ve ragbet edilen {inliiler olmuslardir. Hollywood ve Broadway
iinliileri de bu donemde ¢ok goriilmiisler ve iiriin reklamlarinda rol almislardir. Ancak
ozellikle Diinya Serisi'nde oynayan beyzbolcular, pazarlamacilar tarafindan en g¢ok
kullanilan kahraman imgeleri olmuslardir (Doyle, 1933 Tobaco Ad, 2013). Unlii sporcu
ve kahraman fenomenlerinin ilk 6rnegi sayilabilecek olan George Herman “Babe” Ruth,
Amerikali bir beyzbol oyuncusudur. 1895 yilinda dogan Ruth, 1920ler’in en {inlii
sporcusu olmustur. Spor kahramani iinvanini ilk olarak sahada kazanmistir ve simdiye
dek onun rekorlarmi kiran bir beyzbol oyuncusu olmamistir. Ancak Ruth, spor
alanindaki basarilarindan baska, popiiler medyadaki imgesi ile de taninmistir. Beyzbol
kahramanliklarinin 6tesinde, karakteri ve davranislari ile hayatin her kisminda, iyi ve
kot olarak, ihtisamli bir bicimde boy gostermistir ve gazete basliklarinda yer alarak
daima toplumun gézii 6niinde bulunmustur (Skola, 2005, s. 3). Susman'a gore Ruth,
tiikketim diinyasi i¢in ideal bir kahraman olmustur. Amerikalilar, Ruth'un agiriliklarindan
ve yasadig1r muazzam zevkleri gormekten hoslanmislardir. Ruth, pazarlanabilir bir iiriin

haline doniligmiistiir (Susman, 1984, s. 146).

Firmalar, sadece hizmetlerini ve iiriinlerini degil, isimlerini temsil etmesi igin
onu se¢mislerdir. Babe Ruth siiveterleri, sapkalari, ayakkabilar1 ve kapaklarinda Babe'in
resmi olan okul defterleri piyasaya siiriilmiistiir (Waggenheim, 2014, s. 95). Sahadaki
performansini, saha disindaki tiiketim kiiltiirline tasiyan, o zaman kadarki en basaril
sporcu olmustur. Hem spordaki, hem magazindeki biiyiitiilmiis karakteri ile medyada o
kadar uzun siire yer almistir ki, "Ruthian" sifati, bireysel basari, kahramanlik ve tarzi
tarif etmek icin kullanilmistir. Popiiler medya Ruth'un istahina ve savurganligina
odaklanarak, onu bir "tiiketim idoli" olarak sunmustur. Bdylece, Amerikalilar'in
gelismeye baglayan tiiketim kiiltlirlerinden ne umacaklar1 ya da ummalar1 gerektigi
acik¢a belirtilmistir. Red Rock Cola gibi pek ¢ok ticari firma, onu iriinleri i¢in bir
temsilci olarak secmek istemis, bdylece imgeleri ile {iriinlerin pazarlamasina yardimci

olan iinlii sporcularin bir prototipi olmustur (Bkz. Resim 34).



Resim 34: 1939 tarihli Red Rock Cola reklam afisi.

http://fineartamerica.com/featured/1939--babe-ruth--red-rock-cola-poster--color-john-madison.html
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Resim 35: 1928 yilina ait Old Gold sigara reklam afisi.

http://171.67.24.121/tobacco_web/images/tobacco_ads/for_your_throat/not_cough_carload/large/carload
_01.jpg

Andrews ve Jackson'a gore, Ruth ayni zamanda toplumun "geleneksel basari
rilyasinin bitisi, Viktorya donemi degerlerinin ¢okiisii ve iktidarsizlik hissine" baglh
kaygilarim1 dindirmeye yardimci olan imgeleri ile, popiiler "telafi edici" kahraman
statlistine ulagsmistir (Andrews & Jackson, 2002, s. 6). Telafi edici kahraman, madalya
ve kupa kazanmak, cabucak zengin olmak ve cinsel olarak aktiflik gibi, siradan
bireylerin yapamadiklarin1 yapabilen, olamadiklarini olabilen iinlii kisiler i¢in kullanilan
bir sifattir. Bu durum, bireyler kendilerini kahramanlar ile 6zdeslestirme egiliminde
olduklarindan dolayr onemlidir, ¢linkii bireyleri "ben de onun gibi olabilirim" diye

diisiinmeye sevk edebilmektedir (Klapp, 1991, s. 77).

Amerika'da sporcu imgeleri, 1920'li yillardan itibaren sigara reklamlarinda
kullanilmaya bagslanmis, 1930'lu yillarda beyzbolcular ve diger sporcularin bu tip

reklamlarda kullanim1 yayginlagmistir. Pek cok tiitiin iireticisi, yedi yasindan beri sigara
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ve igki ictigi bilinen sporcuya, iiriinlerinin reklamlarinda yer almasini teklif etmistir.
Babe Ruth, kariyeri boyunca birka¢ sigara markasinin reklamlarinda goriilmiistiir. Old
Gold sigarasinin 1920'i yillara ait bir reklaminda, beyzbol sopasiyla topa vurus
yaparken resmedilmistir ve sag tarafina yerlestirilen, gozler kapali deneme testinde ise,
sporcunun imzasi ile birlikte, sigaranin yumusakliliginin kendini hemen belli ettigini
sOyleyen konugsma metni yerlestirilmistir (Bkz. Resim 35) (Doyle, 1933 Tobaco Ad,
2013). Reklamecilar, televizyonun olmadigi ve {inliiniin tiiketici ile dogrudan iletisime
gecemedigi bu donemde, imzali s6z yontemini siklikla kullanmislardir ve tiiketicinin

kahramana olan giivenini somiirmiislerdir.
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Resim 36: 1933 tarihli "23 Diinya Sampiyonu Devin 21'i Camel Igiyor" gazete reklami.

http://www.pophistorydig.com/topics/ny-giants-smoke-camels/
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New York Times ve diger gazetelerde ¢ikan "23 Diinya Sampiyonu Devin 21'i
Camel Iciyor" reklaminda, diinya sampiyonu beyzbol takimi olan New York Giants'm
neredeyse tamaminin Camel sigarasi ictigi vurgulanmistir (Bkz. Resim 36). Gorselin
ortasinda, takimin bes sporcusu, Camel sigaralarinin tiiketilmesini 6zendirecek bir iki
cimle sarf ederken yerlestirilmistir. Bu reklam ayni sloganla diger sampiyon beyzbol
takimlarina da uyarlanarak bir seri olusturulmustur (Doyle, 1933 Tobaco Ad, 2013).
Amerikan toplumun en popiiler sporu olan beyzbol ve bu sporu icra eden sporcu-
kahramanlar, donemin reklamlarinda siklikla yer bulmus ve etkili bir bicimde reklami

yapilan {irlinlerin tiikketimini arttirmiglardir.

'WHEATIES

WITH FLENTY OF #ILN OF CHEAM AND 30ME AIND OF FRVIT

\ The Breakfnst of Champions”

Resim 37: Lou Gehrig'in yer aldigi 1934 tarihli Wheaties kutusunun arka gorseli.

http://www.pophistorydig.com/topics/%E2%80%9Cwheaties-sport%E2%80%9D1930s/
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Resim 38: Elinor Smith'in yer aldig11934 tarihliWheaties kutusunun arka gorseli.

http://www.pophistorydig.com/topics/elinor-smith-1920s-1930s/

Kahraman imgeleri, reklamlar haricinde iiriin ambalajlarinin da iizerinde yer
almiglar ve daha dogrudan tiiketilebilmislerdir. 1930'lu yillarda sporcu-kahramanlari
ambalaj tasarimlarinda kullanan 6nemli markalardan biri, General Mills sirketinin
meshur Wheaties bugday gevregidir. 1934 yilinda sirket, Wheaties't bir marka olarak
yapilandirmak i¢in ambalajlar kutularimin arkasinda inlii sporcularin imgelerini
kullanmaya baglamiglardir. Bu ambalaj gorsellerinde, markanin slogani "sampiyonlarin
kahvaltis1" ile birlikte ilk yer alan, New York Yankees ve Philadelphia Athletics
takimlarinda oynayan beyzbolcular Lou Gehrig (Bkz. Resim 37) ve Jimmie Fox

olmusglardir. Ayn1 yil, kadin pilot Elinor Smith ve tenis yildiz1 Ellsworth Vines, ayni
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slogan ile kullanilmiglaridir (Bkz. Resim 38). Sonraki yirmi yil boyunca pek ¢ok iinlii
sporcu, bu markanin kutularinin arkalarinda yer almislardir. Firmanin pazarlamadaki
ana dayanagi, milyonlarin goniil verdigi beyzbol oyunu olmustur ve bu anlayis1 dergi
reklamlarina da yansimistir. Firmanin iinlii sporculari kullanma stratejisi, 1930'lu

yillarda satiglarinin katlanmasinda yarar saglamistir (Doyle, 2010).

Hareketli goriintlinlin icad1 ve gelisimi, kahramanlik eylemi ile kahramanin
arasindaki baglantiyr zamanla koparmistir. Hareketli goriintii ortaminda gergekgi
sahneler yaratmanin ve izleyilere bu zamani ve mekan1 ulasmanin kolayligi, bu ortamda
aktorlerin kahramanlagsmasina neden olmustur (Cathcart, 1994, s. 41). Sinema
teknokratlarinin elindeki hareketli goriintii kamerasi ile, Hollywood'daki stiidyolarin bos
alanlarinda bile en fantastik maceralarin cekilmesi saglanabilmistir. Insanlarin ilham
almasi ve oyalanmasi i¢in gereken hersey, Hollywood'da iiretilebilmis, biitiin kentlere
ve kasabalara gonderilerek aym1 anda, neredeyse tiim toplumun izlemesi

saglanabilmistir (y.a.g.e., 1994, s. 47).

John Barrymore ve Douglas Fairbanks gibi aktorlerin gergek ordulari yenmesi
ya da barbar korsanlar etkisiz hale getirmesine gerek kalmamisg, onlar bunu filmlerde
yapmiglardir. Yine de iinlii olmuslar ve kahramanlar gibi kutsanmiglardir. Aktorler,
ticari Uriinler satmak icin bilindik oyunculara ihtiyact olan medya tarafindan
kullanilmislardir. Basin ve yaymin her bi¢imi, bu oyunculara toplumun giindelik
yasamindaki angaryadan istiin olan bir imaj ve karakter vermistir. Boylelikle siradan
Amerikalilar belki birgiin sahne 15181nin kendilerini aydinlatacagini ve onlari tinliilere

cevirecegini diisiinmiislerdir (y.a.g.e., 1994, s. 41).

Hollywood yildizlar1 da, 1920lerde reklamcilarin iiriinlerini tiiketicilere daha
kolay pazarlamalarinda tercih edilmiglerdir. Segrave'e gore, ondokuzuncu yiizyil
sonunda ortaya ¢ikan, tinliilerin markalara ya da {riinlere temsilci olma durumunun
evrimleserek, tlinliilerin dogrudan basili medya reklamlarinda kullanilmasi, her cesit
iiretici tarafindan takdir edilmistir ve bu yontem yayginlasmistir (Segrave, 2005, s. 15).
Ozellikle bu dénemde satislarini katlamaya calisan sigara firmalari, aktdrlerin kapilarmi

calmaya baslamiglardir. The Pop History Dig sitesinden alinan veriye gore (The
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Tobacco Celebs, 2014), sesli bir filmde sarki sdyleyen ilk aktdr olan Al Jolson,
glinlimiiziin pop yildizina esdeger bir statiiye kavusmustur. Kariyerinin zirvesinde iken,
donemin ekonomik gii¢leri, liriinlerini temsil etmek ve ¢ekiciligini arttirmasi i¢in Al'a
basvurmuslardir. Diinyanin en biiyiik sigara {ireticisi olan American Tobacco Co., Lucky
Strike sigarasinin Literary Digest dergisindeki konusan resim tarzi reklaminda aktoriin
yliziinii kullanmistir. Bu reklam daha sonra diger {inlii aktorlere de uyarlanmistir (Bkz.
Resim 39). Takip eden zamanlarda konusan resim reklamlar1 yayginlasmis, {inlii

aktorlerin ve sporcularin imgelerini sik sik kullanmislardir.

“I light a Lucky and go
light on the sweets

Thar's how I keep in good

:';mpcundl!fvuys!fcdp&l:ppy." ﬂ

; .

Al Johun,

OMLTHING sensible.
“Dener to lighe a Lucky
whenever you crave fanening
sweer<™ It brings 1o men the
health and vigor ¢

with avaiding ave
wansen it ofers aslse
seanlle Grure, And all it means
is a few putfs of a Lucky Strike
whenyou crave farteningsweess,

came
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cigarcties. Very likely this is
due o oasing whicls semoves
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Resim 39: 22 Aralik 1928 tarihli Literary Digest dergisinde yer alan Lucky Strike reklami.

http://www.pophistorydig.com/topics/al-jolson-luckies-1928-1940s/
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2. BOLUM

IKINCi DUNYA SAVASI SONRASINDA TUKETIM KULTURUNDE
KAHRAMAN iMGELERI

Tiiketim kiiltiiriindeki kahraman imgeleri, ikinci Diinya Savasi sonrasindaki
ekonomik ve sosyo-politik atmosfer paralelinde degisim gostermislerdir. Ikinci Diinya
Savasi'ndan once ve savas sirasindaki iiretim artisi, savastan sonra, 1970'lerin basina
kadar devam etmistir. "Kapitalizmin Altin Cag1" olarak bilinen, gelismis iilkelerdeki bu
ekonomik biiyiime, reklamciligin daha sofistike bir hal almasina ve miktarinin
artmasina neden olmustur. Savas sonrasi yillarda, kiiresel niifus artig1 gézlenmis, 1945-
1964 aras1 donemde, milyonlarca kisi ev sahibi olmustur. Bu yeni orta sinifin, evleri

icin pek c¢ok liriin satin almas1 gerekmis; tikketimde biiyiik bir artis goriilmiistiir.

Gazete, dergi ve radyo, dnemini korumus, bu yillarda yayginlasan televizyon,
pek cok reklamcinin planlari i¢in dayanak olmustur. Reklamlar, 1920 ve 1930'lu yillarin
aksine orta smifa yogunlasmamislar, is¢i sinifin1 da kapsayarak cesitlilik gdstermeye
baslamislardir. Ikinci Diinya Savasi'ndan sonra, cinsiyet rolleri degisime ugramus;
reklamcilikta kadin ve erkek imgelerinin betimlenisleri, savag 6ncesine donemdekine
benzemeye baslamistir (Bkz. sf. 37, 38). Amerika Birlesik Devletleri'nde 1950'l
yillarda reklamciligin, geleneksel aile degerlerini yansittig1 goriilmustiir. Ad Age'e gore,
reklamcilar; tiiketicilerin giivenlik, cinsellik, toplumda kabul gérme, tarz, likks ve basari
ihtiyaclarini kontrol edebilmek adina, onlarin gizli tutkularin1 hedef almislardir. Pek ¢ok
ajans, giidiisel arastirma boliimleri kurmuslar ve toplumun bilingalt1 ihtiyaclarindan yola
cikarak yeni marka kisilikleri yaratmiglardir. Bu kisilikler ile tiiketicilere duygusal

giiven, tatmin, yaraticilik ve gii¢ vaadetmislerdir (Ad Age, 2003).

Bocock'un Giddens'ten aktardigina gore, 1950'lerden sonra, 6zellikle 1970'li ve
1980'1i yillarda, tiiketimin yasamlarinda onemli bir rol oynadigi yeni gruplar ortaya
cikmistir. Yeni olan, bu gruplardaki tiiketicilerin sadece yaslari, cinsiyetleri, etnik ve
smifsal kimlikleri degil, gruplarin i¢ dinamikleri olmustur. Bu i¢ dinamikler, grup
iiyelerindeki kimlik duygusunun olusumunu etkilemistir. Bocock'a gore, kimlik
duygusunun olusumu, ayakkabi gibi belirli giyim esyalarmin tiiketimini, belirli miizik

gruplarinin dinlenmesini ya da belirli spor etkinliklerinin takip edilmesini gerektirmistir.



59

Bunlar gibi tiiketim kaliplari, kimin grup {iyesi olup kimin olmadigini tanimlayabilecek
temel unsurlar olmuslardir (Bocock, 2014, s. 36). Markalar, bu tiikketim kaliplarini
simgeleyen kimlikler kazanmak adina, kahraman imgelerine basvurmugslardir.
Boylelikle tiiketiciler, idolleri olan kahramanlarla kendilerini 6zdeslestirebilmislerdir

(Bkz. sayfa 47, 48).

2.1 Markalasma ve Kahraman Imgelerinin Rolii

Kitle iletisiminin gelisimi, yavag yavas bir "marka diinyasmnin" ve marka
tutkusunun ortaya ¢ikmasina katkida bulunmustur. Yirminci ylizyilin baslangici, kitle
iletisim araglari, kitlesel iiretim ve kdyden kente gocler gibi gecmisten siiregelen
geligsmelerin hiz kazandig1 bir dénem oldugundan, tiiketim toplumunun ve kiiltiiriiniin
belirginlestigi donemdir. Grafik tasarim, reklamcilik ve pazarlama, tiiketim ekonomisini
canlandirmistir (Landa, 2006, s. 23). Markalar, toplum ile iletisime gecebilmek adina, o
zamana kadar kiiltiirlin tirettigi mitlerin ve ikonografinin tamamindan yararlanmiglardir.
Hedef alman tiiketici grubuna hitap edebilmek adina, reklamlarinda ya da ambalaj
tasarimlarinda bu gruptaki tiiketicilerin kendileri ile bagdastirabilecekleri gorselleri
kullanmislardir. Fazladan parast olan insanlar, bu parayr markali iiriinlere harcamaya

baslamiglardir.

Tiiketim kiiltiirliniin topluma dayattig1 kahraman imgeleri, en ¢ok markalasma
ve markalar ile iliskili olarak medyada boy gostermektedirler. Markalagma, firmalarin
toplumla iletisim kurdugu onemli bir alandir. Markalagsma siireci, {riinlerin veya
hizmetlerin reklam kampanyalar1 araciligiyla, tutarli bir tema, benzersiz bir isim ve
imge ile, tiiketicinin aklinda yer etmesidir (businessdictionary, 2014). Firmalar,
markalar ile pazarda farkli bir yer edinmeyi ve sadik bir miisteri kitlesi kazanmay1
amagclarlar. Tiiketim toplumunu olusturan yapi taslarindan olan markalar, bireylerin
zihnindeki arketiplerden (Bkz. sf. 11) ve insanligin baslangicindan beri sahip oldugu

aidiyet duygusundan yararlanirlar.
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Gruplar, aileler, din, tarihin basindan beri insanlara, kimlik ve kabullenme
duygusunu saglamistir. Giiniimiizde toplum bunlar1 yeni ve daha etkileyici olanlariyla
degistirmistir. Altmish yillarda, Amerika’daki Ozgilirlesme hareketleriyle toplumun
gruplara, kliiplere, kiiltlere ve gizli birliklere boliinmesiyle olusan bosluk, markalarin
filizlenecegi yeni bir alan haline gelmistir. Yirminci yiizyilla birlikte pek ¢ok kiiltiir,
bireyselligi desteklemeye baslamis, bireyler yasam tarzlarini, sac¢ tarzi, el yazisi,
miicevher, giyim gibi pek ¢ok kendini ifade yoluyla olusturmuslardir. Yeni bir inang
sistemi denilebilecek bu davranis, dinlerin insanlara tanriyr mutlu etmek adina sundugu
tek tip bir yasam stilini reddetmistir. En etkili marka kimlikleri, entellektiiel ya da
duygusal anlamda baglayici ve akilda kalict olanlardir. Coca-cola’nin dinamik ¢izgisi,
Michelin’in bogumlu viiciitlu Bibendum’u ve Shell’in deniz kabugu gibi markalagmanin
onciileri, bir ylizyili askin siiredir diinyanin her yerinde taninmistir. Apple’in metaforik
isirilmig elmast gibi bazilart da sembolizm yliikiiyle bos bir sayfa gibi davranarak
izleyicinin hayal giiciine seslenmektedir. BMW’nin ¢ift radyator 1zgarasi, Adidas’in g
cizgisi ve Pizza Hut'n kirmizi gatis1 gibi belirgin tasarimlar, tiikketim diinyasinda,

toplumun hafizasinda yer etmislerdir (Bulut, 2006, s. 44).

Ikinci Diinya Savast sonrasindaki ekonomik bilyiime ortami, 1950'lerde
tilketiciligin gelismesine ve firmalarin markalagma g¢ercevesinde kahraman imgelerine
basvurmaya baglamalarina zemin hazirlamistir. 1950'ler, basili materyallerin yerini
televizyonun aldigr donem olmustur ve tiiketiciler marka kahramanlarmi ii¢ boyutlu
algilanabilmeye baglamiglardir. 1960'lar, "markalarin kambriyen donemine" denk
diismiis ve reklamciligin olgunlagsmasinin tamamlandigr yillar olmustur. Pek ¢ok
markanin ortaya ¢iktig1 bu donemlerde, markalarin pazarlama ihtiyaclarini karsilayacak

yeni kahraman imgelerini de yaratmak gerekmistir (Arons, 2011).

1950'lerde ortaya ¢ikan en bilindik marka kahramandan biri, 1954 yilinda Leo
Brunett reklam firmasmin iinlii sanat yonetmeni Draper Daniels'in yarattigi Marlboro
Man karakteridir. Amerika'da 1924 yilinda hafif bir kadin sigarasi olarak pazarlanan
Marlboro, 1950'lerden itibaren, sigaranin zararlarinin bilimsel olarak agia ¢ikarilmasi
ile yayginlasan filtreli sigaralar iiretmeye baslamistir. Ancak filtreli sigaralar, kadin

sigarast olarak algilanmiglardir. Bu nedenle erkekler, filtreli sigara igmeye
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cekinmislerdir. Marlboro'yu bir erkek sigarasi olarak tekrar konumlandirmak adina, eril
bir reklam karakteri yaratmak gerekmistir. Bu karakteri yaratmak icin gereken ilham,
Teksaslt bir kovboy olan Clarence Hailey Long'un, 1949 yilinda Life dergisinde ¢ikan
fotografi ve hikayesi olmustur. Sonraki yillarda, Marlboro Man yaratilmig ve 1962
yilina kadar ¢esitli karakterler tarafindan canlandirilmistir (Bkz. Resim 40) (Barrett &
Mingo, 2003, s. 407-410). Bu karakterler, firmanin reklamlar1 i¢in avci, denizci ve pilot
gibi erkeksi rollere biiriiniip, maceraci ge¢mislerini yansitmak adina ellerinin arkasina
askeri bir dovme yapilarak, Marlboro Man olarak poz vermislerdir (Bkz. Resim 41, 42,
43, 44). 1962 yilinda Marlboro Man, "Marlboro Country Cowboy" olarak yeniden
diizenlenmis; ilerleyen yillarda reklam modeli olarak Darrel Hugh ve Eric Lawson gibi

gercek kovboylar secilmislerdir (Bkz. Resim 45).

FLAVOR-

FUP-TOR

Resim 40: Aktor Paul Birch'iin canlandirdigi Marlboro Man, 1957 tarihligift sayfa dergi reklami

http://www.ebay.com/itm/1957-MARLBORO-MAN-Cigarette-3-Page-Magazine-Ad-movie-TV-actor-
Paul-Birch-v4985-/261575324517

Randazzo'ya gore, katilig1, goziikaraligi, kisik ve delici bakiglariyla Marlboro
Man, riiyalarimizin yakasini1 birakmayan, hassasiyetlerimizi sekillendiren vahsi bati

savaggisl olan “tabancali silahgor” imgesidir. Yanliz yasayan, semer iizerinde ipsiz
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sapsiz dolasan, silahli ve tehlikeli, yuvasi olmayan, topluluk kavrami ve ileriye doniik
herhangi bir sorumlulugu olmayan bir kimsedir. Asla sismanlamayacak, yaslanmayacak
ve esini dinlemek zorunda kalmayacaktir. Yanlhiz kovboy, 0.45 kalibrelik Colt
tabancasiyla evlidir. Daima zafer pariltisiyla, her zaman giydigi botlariyla ve elinde hala
dumani tiiten alti patlariyla ortaya ¢ikmaktadir. Marlboro firmasi, silahli vahsi bati
savag¢l kahramanmin inanilmaz arketipsel giiciinii, diinyadaki en gii¢lii ve taninan

markalardan biri olmak adina kullanmistir (Randazzo, 2008).
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Resim 41, 42, 43, 44: 1955-1962 yilina kadar Marlboro Man'in canlandirildig: tam sayfa dergi reklamlar1

http://www.jimsburntofferings.com/adsmarlborotwo.html1?

Marlboro Man ve onun gibi ultra erkeksi marka kahramanlari, tiiketicilere eril
kimlik saglamislardir. Marlboro igen erkekler, markanin barindirdigi eril ve sert kimlige
sahip olacaklarin1 diisiinmiiglerdir. Bu eril olma ihtiyaci, sanayi devrimi sonrasi olusan
is¢i sinifinin kimlik ihtiyacindan kaynaklanmistir; kapitalizmde, is¢i sinifi basarilari i¢in
baskalar1 adma fiziksel giicleri ile calismis, idari siniflar masalarinda oturmuslardir.
Dolayisiyla bu ¢eligkinin yarattigi gilivensizlik, is¢i sinifi erkegini tatmin etmemis,
sistemin sundugu eril kimlige dogru yonelmislerdir. Bu kimlik, bedeni gii¢, baskinlik ve
kontrol araci olarak kullanmay1 vaadetmistir (Katz, 2003, s. 350-351). Telafi edici (Bkz.
sayfa 52) bir kahraman olan Marlboro Man, sundugu bu eril kimlik ile Marlboro
markasini, yumusak bir bayan sigarasindan, sert bir erkek sigarasina doniistiirmiis ve

1990'larin baslarina kadar kiiresel ¢apta kullanilmistir (Kattan, 2012).
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AL INJI

Resim 45: 1978-1981 arasinda Marlboro Man'i canlandiran Eric Lawson'in yer aldig1 reklam tabelasi.

http://perezhilton.com/tag/marlboro_man/#.Vb4BOvSsXVQ
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1950' yillara ait bagka bir ikon, Schweppes icecek markasinin, dahi reklamci
David Ogilvy tarafindan yaratilan Commander Whitehead karakteridir. Ogilvy,
kurgusal bir kahraman yaratmak yerine, firmanmn Amerika distribiitorligiini
denetlemeye gelen yoneticisi ve Ikinci Diinya Savasi'nda Ingiliz Donanmasi'nda bir
komutan olan Edward Whitehead'i kullanmistir. Whitehead, marka igin sofistike bir
erkeksilik imaji1 yaratmak i¢in uygun bir goriiniime sahip olmustur. Schweppes
reklamlarinda, bu goriiniimii, ger¢ek hayatta da hoslandig1, gerek elegant gerek outdoor
aktiviteler ile, 1970'lere kadar kullanilmistir (Bkz. Resim 46, 47) (McKay, 2011).
Marlboro'nun karakterinin saf erilliginin aksine, Schweppes, daha elegant bir erkek
arketipine  bagvurmus; marka konumlandirma islemini de bu paralelde

gergeklestirmistir.

“You can see the lemon in Schweppes Bitter Lemon.
= That's because Schweppes uses whole, fresh lemons.
Will you love Schweppes in December as you did in May? \ Juice, pulp, peel, everything.”

=

Resim 46, 47: Schweppes firmasina ait tam sayfa dergi reklamlari.

http://alumnos.unir.net/lauracampos/2014/05/14/david-ogilvy-schweppes/

Kahraman deyince akla ilk gelen {inliiler olan spor yildizlari, gerek spor gerek
diger markalarin reklamlarinda en ¢ok kullandiklar1 kahraman imgeleri olmuslardir.

19501 ve 19601 yillarda Amerika'da, baz1 markalar pazarlama giiclerinin ¢ogunu,
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sporcu-kahramanlardan almislardir. Amerikan kol saati markasi olan Timex, siirekli
olarak sporculart kullandig1 reklam kampanyalari ile bu duruma iyi bir Ornek
olusturmaktadir. Bu reklamlarda, 7Timex saatlerinin dayanikliligina vurgu yapmak igin,
cesitli testlere yer verilmis ve saatler, {inlii sporcular tarafindan kullanilirken
gosterilmiglerdir. Beyzbolcu Mickey Mantle, sopasina yapistirilmig saat ile topa
vururken ve Basketbolcu Bob Cousy kolundaki saat ile top sektirirken reklamlarda
gorlilmiislerdir. Agir siklet boks sampiyonu Rocky Marciano da kolunda saat ile kum
torbasin1 yumruklarken, "Rockynin durduramadigi saat" slogani ile, reklamlarda yer
almistir (Bkz. Resim 48) (Doyle, Keeps on Ticking, 2014). Bu baglamda firma,
saatlerini yetenekleri ve giicleri ile toplumun gozii 6niinde olan spor yildizlarinin bile alt

edemeyecekleri bir yere konumlandirabilmistir.

A ey PUSA

TIMEX

THE WATCH ‘THE ROCK'COULDN'T STOP!

Resim 48: Haziran 1954 tarihli Saturday Evening Post dergisinde yer alan timex reklami.

http://www.pophistorydig.com/topics/keeps-on-ticking-1950s-1990s/



oo 0a

WHEATIE

~~¢ THE BREAKFAST
1. OF CHAMPIONS

=
"

NET WT 156 02 (442g)

Resim 49: Uzerinde Muhammed Ali'nin fotografinin yer aldig1 1999 yilinda ¢ikan Wheaties kutusu.

https://www.pinterest.com/pin/13510867603453556/
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Resim 50: Uzerinde Michael Jordan'in fotografinin yer aldig1 Wheaties kutusu.

https://www.pinterest.com/pin/536632111820187857/
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Bir 6nceki boliimde bahsi gecen Amerikan bugday gevregi Wheaties (Bkz. st 55,
56), ambalajlarinda {inlii spor kahramanlarina en ¢ok yer veren markadir. 1950
sonrasinda sporcu imgelerini kullanmay1 arttirmis ve bu imgelere daha fazla 6nem
vermistir. 1930'lu yillarda iirlin kutularinin arka yiiziinde pek ¢ok {inlii sporcu imgesi
kullanan marka, 1954 yilinda sampiyon dekatloncu Bob Richards ile baslayarak, sporcu
gorsellerini ambalajin 6n kismina tasimistir. 1930'lu  yillardan glinlimiize dek,
olimpikler, golf¢iiler, futbolcular ve tenisgiler gibi pek ¢ok daldan yiizlerce spor yildizi,
bu ambalajlarda yer almiglardir. Wheaties kutusunun iizerinde imgesinin bulunmasi, bir
sporcunun ikonlagmasinin belirtilerinden olarak kabul edilmistir (Diaz, 2015).
Ambalajlarinda, Muhammed Ali (Bkz. Resim 49) ve Shaquille O'neal gibi spor
kahramanlari, ikonik pozlar ile boy gostermislerdir. Michael Jordan (Bkz. Resim 50),
kutularin iizerinde tam onsekiz kez yer alarak imgesi en ¢ok kullanilan sporcu olmus,
golf yildiz1 Tiger Woods, ondort kutuda yer alarak, onu takip etmistir. Ambalajlarinda
araliksiz olarak spor sampiyonlarimin imgelerini kullanan Wheaties, kimligini spor
kahramanlar1 iizerine kurmustur (Doyle, 2014). Kimliklerini spor kahramanlari ile
besleyen firmalar, gii¢, hiz ve rekabet gibi anlamlar1 barindirarak, kahraman arketipi ile
iliskilendirilirler. Bu baglamda, kendilerini popiiler spor Kkiiltiirliniin etkisinde olan,

ergenleri ve gengleri iceren bir hedef kitleye konumlandirmaktadirlar.

1970'li ve 1980'li yillarla birlikte markalasma, daha kesin bir sekilde kurulmus,
pazarlama alaninda 6nemli bir gelistirme konusu haline gelmistir (Moore, 2008). 1970'li
yillarda marka konumlandirma ve yasam tarzi, kavramlar olarak ortaya cikmis;
sirketler, markalarin1 ya da {iriinlerini, belirli hedef kitlelere pazarlamaya caligsmislardir.
Markalarin kullandiklar1 kahraman imgeleri, bu dogrultuda farklilik gostermistir. 1980
ve 1990 arasindaki dénemde, sirketler {irlinlerinin maddi olmayan degerlerini daha 6n
plana ¢ikarmislar; rakip markalarin iiriinlerine olan anlamsal {stiinliikleri iizerinden
pazarlama yapmislardir. Bu donemde reklamcilar, hikaye anlatmaya ve tiiketiciler igin
derin anlamlar sunmaya ¢abalamislardir. Tiiketicileri cezbedebilmek adina, daha
sofistike ve siirlikleyici kampanyalara imza atmislardir (Hampf & Lindberg-Repo, 2011,

s. 5). Markalarin hikaye anlaticilar haline gelmeleri, mitolojik bir takim anlamlar1 ve
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dogal olarak bu anlamlarin kahraman imgeleri ile ifade edilmesini de beraberinde

getirmigtir.

En bilindik spor markalarindan biri olan ve adi Yunan mitolojisinde kanath
zafer tanricas1 anlamina gelen Nike, kendini kahraman arketipi ile en ¢ok 6zdeslestiren
markadir. Iki kavisli ¢izgiden olusan ve Swoosh olarak bilinen logosu, hiz1 ve hareketi
temsil etmektedir. Markanin anlamindan ve logonun seklinden dolay1r mitolojik
cagrisimlari, ugmak, zafer ve hiz olmustur. Kelime anlami kanath zafer tanrigasi ve
marka ile iligkili en 6nemli kisilik basketbolcu Michael Jordan oldugundan; Nike'in
ucma eylemi ile iliskisi ¢ok kuvvetlidir. Bu iligski, Jordan'in en iinlii Nike afisi olan
"Wings"te goriilmektedir (Redding, 2014). 1986-1987 kampanyasi i¢in Nike'in kendi
tasarim firmasinda Ron Dumas tarafindan tasarlanan afiste, Jordan'in gorselinin altinda,
sair William Blake'e ait "Hi¢cbir kus ¢ok yiiksege ¢ikamaz. Eger kendi kanatlari ile
¢tkryorsa." dizeleri yazmaktadir (Bkz. Resim 51). Bu baglamda degerlendirildiginde,

Nike'm kanatlarin yerini alarak; sporcuyu yiikseklere ¢ikardigi soylenebilmektedir.

Resim 51: Nike'in Michael Jordan't igeren Wings afisi

http://designarchives.aiga.org/assets/images/000/014/246/14246_or.jpg

"Yirminci ylizyilda {triinleri destekleyen sporcular”" agisindan bakildiginda,
ambalaj kutusu iizerindeki sporcu imgeleri ya da televizyondaki iirlin reklamlarinda kisa
ve 0z bir bigimde rol alan sporcular, ¢arpici star kreasyonlart olmamislardir. Nike,
sporcular1 kahramanlagtirarak bu kreasyonu en iyi yapan markalardan biri olmustur
(Klein, 2012, s. 73). Bu baglamda Nike’in reklamlarina derinlemesine bakildiginda,

klasik bir kahramanin yolculugu hikayesi ve kahraman imgeleri goriilmektedir.
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1990'larin  basinda sirket, biiyiik Olclide, popiiler spor kahramani olan
basketbolcu Michael Jordan’a bel baglamistir. Jordan, Nike'in en bilindik yiizii olmustur
ve siradan insanlar, “Michael jordan gibi hissetmeleri” i¢in tesvik edilmislerdir.
Tiiketiciler Nike’1 kahraman yetilerine sahip olduklar1 i¢in degil, bu yetilere sahip olmak
istedikleri i¢in tercih etmislerdir. Bu baglamda Nike, Jordan'in kahraman imgesini
basar ile pazarlamistir (Mark & Pearson, 2001, s. 109). Jordan, reklamlarda adeta
marka ile biitiinlesen bir kisilik haline gelmistir. Bunun yaninda, Nike'in, Jordan ile
iliskili basketbol ayakkabisi ve diger basketbol giyim iiriinleri i¢in Air Jordan alt
markasini ¢ikarilmis; logo olarak, Jordan'in 1984 yaz olimpiyatlar1 i¢in verdigi ikonik
poz, siliiet haline getirilerek kullanilmistir (Bkz. Resim 52, 53). Klein'a gore, Nike't
marka cennetine firlatan, Jordan'in olaganiistii basketbol yetenegidir; ancak Jordan'in
kiiresel bir kahraman yapan, yer aldig1 Nike reklamlaridir. Babe Ruth ve Muhammed
Ali gibi sporcular, Nike reklamlar1 var olmadan 6nce de iinlii olmuslardir. Ama Nike ile
sirt sirta veren Jordan'in, teknoloji ve medyanin kiiresellesmesi ile gelisen iiniine,

eskinin sporculari yaklasamamiglardir (Klein, 2012, s. 72).

Resim 52: Michael Jordan'in 1984 Yaz Olimpiyatlart 6ncesi Life i¢in ¢ekilen "jumpman" pozu.
http://www.gotmysneakers.com/2015/02/air-jordan-xx9-photo-reel.html
Resim 53: Air Jordan logosu haline getirilmis "jumpman" pozu.

https://en.wikipedia.org/wiki/Jumpman_(logo)#/media/File:Jumpman_logo.svg

Marka stratejisi diinyanin her tarafindan miisterilerin sadakatini kazanacak kadar

giiclii bir marka insaa etmek olan Nike, Brezilya’daki futbol fanatiklerinden
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Japonya’daki badminton hastalarina kadar, kiiltiirlerin ve iilkelerin sinirlarin1 agmistir.
Reklamcilikta, arketiplerin duygusal markalamasi teknigini, Ozellikle kahramanin
hikayesini kullanmasinin nedeni de bu olmustur. Ciinkii ¢aglar boyu siire gelen, biiyiik
bir diigmanla kars1 karsiya gelen ve biiylik bir miicadeleden sonra biiyiik bir galibiyet
kazanan kahramanin hikayesi de evrenseldir. Nike, klasik kahraman hikayesini
kullanirken, disaridaki diigsmani icimizdeki ile akillica degistirmistir. Bdylece, herkesin
kafasindaki ‘tembel’ ile ‘saglikli’nin miicadelesini gostermistir. Bu daimi ve igsel savas,
kahraman hikayesini herkesle en iyi sekilde iliskilendirilebilecegi bir seviyeye
indirmistir. Reklamlarinda, kahraman ol, daha hizli ol ve ‘yavas sen’i yen mesajlari
vermektedir (Newell, 2014). Markanin slogan1 “just do it” (sadece yap), kahramanligin
bir erdemi olan harekete gegme cesaretini 6ne ¢ikarmaktadir (Bkz. Resim 54) (Mark &
Pearson, 2001, s. 108). Nike, kahramanmn miicadelesini tiiketicilerin kafalarina

yerlestirmis, boylelikle hikayenin etkileyiciligini arttirmigtir.

Resim 54: Ingiliz futbolcu Wayne Rooney'in yer aldig1, 2007 tarihli"Just do it" sloganli Nike reklami

http://www.adnews.com.au/adnews/the-top-five-magazine-ads-of-all-time-david-morris

Spor ile ilgili, 6zellikle yi1ldiz sporcularin yer aldiklari reklamlar, genellikle
neseli, canlandirict ve motive edici olma 6zelliklerine sahiptirler. Ancak kendilerini bu
reklamlardaki sporcular ile Ozdeslestiren tiiketiciler, aslinda reklamlardaki sporcu

mitlerinin gercek hayatta cogu zaman gecgerli olmadigini anlamaktadirlar. Paoletta'ya
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gore, Nike 2006 yilinda yayinlanan "Endure" televizyon reklaminda, bu tip reklamlarin
dogasina aykiri bir sekilde hareket etmistir. Reklamda, goriintiileri yayinlanan pek ¢ok
yildiz sporcunun zafer anlarma degil, basarisizlik anlarina odaklanilmistir ve firmanin
iletisim mudiirli, bu tip anlarin sporcularin daha biiyiik basarilara imza atmalar1 i¢in
onlar1 kamgiladigini ileri stirmiistiir (Paoletta, 2006, s. 9). Nike ile iliskisi olan
Brezilyali futbolcu Ronaldinho, Amerikali bisiklet¢i Armstrong ve Ingiliz maratoncu
Paula Radcliffe gibi yildizlarin hiisran anlarmin goriintiilerinin birlestirildigi bir kolaj
seklinde kurgulanmistir (Bkz. Resim 55). Bu reklam, Nike'in zaferler ile siislenmis pek
cok reklamina kontrast olusturmaktadir ve aslinda bu zaferlerin devamli olmadigina
dikkat c¢ekmektedir. Insanlarin bos hayallerin pesinden kosmadigi ve tiiketici
farkindaliginin giin gectikge arttigi bir ortamda Nike, kahramanlarin acilarina ve
rekabetlerine dikkat c¢ekerek, insanlarin tliketmeye devam etmelerini saglamaya

calismustir.

Resim 55: Nike'm 1996 tarihlialtmis saniyelik Endure televizyon reklamindan kareler.

https://books.google.com.tr/books?id=uQOEAAAAMBAJ&printsec=frontcover&hl=tr#v=onepage&q&f
=false
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En giiclii stratejisi ¢esitli alanlardan kahramanlar segcmek olan bir marka da
Pepsi'dir. Uluslararasi bir igecek devi olan Pepsi, pazarlamasint hem spor hem de miizik
yildizlari ile olan iligkisine baglayan bir markadir. Nascar pilotu Jeff Gordon, {lizerinde
Pepsi logosu olan bir ara¢ kullanmistir; pop miiziginin krali Michael Jackson, Ingiliz
futbol y1ldiz1 David Beckham, pop yildiz1 Britney Spears, latin miizik sanat¢is1 Jennifer
Lopez gibi pek c¢ok iinlii, Pepsi reklamlarinda ve {irlin ambalajlarinda boy
gostermislerdir (Bkz. Resim 57). Tiim diinyadan pop yildizlar1 ve sporcular, ¢cok sayida
reklamda Pepsi'nin tanitimini iistlenmislerdir (Bulut, 2006, s. 54). Marka, futbol
sampiyonalar1 ile uluslararasi bir diizeyde iligkiye sahip olmus, pek c¢ok milletten
futbolcu tarafindan temsil edilmistir (Bkz. Resim 56). Pepsi, Cin ve Hindistan gibi
birbirlerinden farkli kiiltiirlerd bile, toplumun gen¢ kesimine rol modeli olan iinlii
kisileri reklamlarinda kullanarak {iriiniinii pazarlayabilmistir (Bkz. Resim 58).
Tiiketicilerin, rol modelleri olan ya da hayranlik duyduklar1 {inliiler ile ayni igecegi

paylagsma durumu, marka bagimlilig1 yaratmada daima etkili bir yontem olmustur.

DRRE FOR MZRE

Resim 56: Pepsi'yi temsil eden yildiz futbolculara ait arka plan goriintiisii.

http://www.newfootballwallpapers.com/pepsi-team-desktop-wallpaper/
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Resim 57: Uzerinde Michael Jackson'un yer aldig1 Pepsi kutusu.

http://www.dailymail.co.uk/news/article-2138939/Pepsi-raise-Michael-Jackson-dead-new-global-ad-
campaign.html

Resim 58: Pepsi'nin sozciilligiine soyunmus Cinli tinliiler.

http://blogs.wsj.com/chinarealtime/2014/08/26/china-says-celebs-have-to-actually-try-the-products-they-
endorse/
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Markalar, kahraman imgelerini kullanirken, kahraman imgelerini dogrudan
driinlerinin yerine kullanabilmektedirler. Buna en c¢arpici 6rnek olarak, bilgisayar
firmas1 Apple'm, Macintosh kisisel bilgisayar modelinin ¢ikigin1 duyurmak adina 1984
yilinda, 1984 adiyla yayinlanan reklam filmi verilebilir. Dikkat ¢cekmesi adina, 78
milyon kisinin izledigi Amerikan futbolu sampiyonluk ligi olan Super Bowl'un reklam
kusaginda yayinlanan reklam, George Orwell'in /984 adli distopik romanina géonderme
yapmaktadir. Steve Hayden tarafindan yazilan ve Ridley Scott tarafindan yonetilen
reklam filmi, ayn1 zamanda yine ayni yonetmenin Blade Runner filmindeki distopik
tarz1 ile tasarlanmigtir. Reklamda, kiil rengi suratlar1 ve tek tip giyimleri olan beyni
yikanmis kisiler, uygun adimda, karanlik bir holden, zorba bir diktatoriin biiyiik bir
ekrandan nutuk attig1 salona gelmektedir. Hemen arkalarindan geng, atletik ve sarigin
bir kiz, spor giysiler i¢inde, elinde balyoz ile ekrana dogru kogmaktadir. Siyah giysiler
icindeki toplum kontrol polisleri, geng kiz1 kovalamaktadir. Kiz, diktatoriin konusma
yaptig1 ekranin onilinde durur, elindeki balyozu etrafinda dondiirerek ekrana firlatir ve
diktatoriin imgesi paramparca olur. Reklam filminin sonunda, "Apple Bilgisayar, 25
Subat'ta Macitosh'u lanse edecek. Ve 1984'tin nig¢in "1984" e benzemedigini

goreceksiniz." metni ve sozii belirir (Bkz. Resim 59) (Tungate, 2007, s. 115).

Bu reklamda, ne Macintosh'un kendisi yer almis, ne de sahip oldugu 6zellikler
tanmitilmistir. Yeni ¢ikacak olan bilgisayar ve onun rakibi, metaforik bir bi¢imde
gosterilmistir. Reklamdaki kahraman imgesi olan atletik geng kizin atletinde, Macintosh
bilgisayarmin stilize bir ¢izimi bulunmaktadir ve bu baglamda kahraman, iiriiniin
kendisi ile 6zdeslestirilmistir. Insanlarin hoslanmadig1 diktatorliik kavranmi da, biiyiik
olasilikla rakibi olan IBM firmasi ile iliskilendirilmistir. Kisacast1 bu reklamda,
kahraman kurtarici Macintosh'un, insanlar1 IBM'e olan tutsakliklarindan kurtaracagi ve
1984 yilinin Orwell'in romanindaki gibi distopik olmayacagi mesaji verilmeye
calisgtlmistir. Ad Age'den alinan bilgiye gore bu strateji, 2015 yilinda Cinli firma Letv,
akilli telefon markas1 Le Superphone reklaminda, Apple'a kars1 kullanilmistir. Bu

reklamda kahraman, insanlarin taptig1 elmay1 yerken goriilmektedir (Doland, 2015).
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Resim 59: Apple'in Macintosh bilgisayarini haber veren reklamindan kareler, 1984.

http://www.changyeonlee.com/visuallanguage/2014/10/10/about-logo

Ozellikle erkek tiiketicilere yonelik markalar, kahraman imgelerini kullanarak
onlarin eril ve seksi olma 6zelliklerini pazarlamaktadirlar. Bazi markalar ise, kendilerini
erillikle 6zdeslestirmek zorunda olmuslardir. Amerika’da bir prezervatif markasi olan

Trojanin bir reklamda, modern sehir binalarinin {izerinde yiikselen, tiniformali, zirhl1 ve
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adaleli dev bir Roma Centurion’u (ylizbasi) elinde prezervatif kutusu tutarken goriiliir.
Prezervatif treticileri, prezervatif alimmin ve kullaniminin, erkekler i¢in kismen penis
boyutundan dolay1, stresli oldugunu bilmektedir; popiiler bati halkiyatinda, penis
boyutu cinsel gii¢ ile iligkilendirilmistir. Erkek tiiketicilerin bu yondeki kaygilarini
dindirmek i¢in kullanilan bu yol, {irlini, erilligi ve siddet yonii bilindik bir erkek
arketipi ile iliskilendirmektir. Kahraman arketipi ile kendilerini pazarlayan,
Amerika’nin baslica iki prezervatif markasi olan Trojan ve Ramses’in, antik savasci ve

hiikiimdar isimleri olmasi tesadiif degildir (Katz, 2003, s. 353).

GENERAL'S WARNING: Quitiing Smoking
iy Redoces Serious Baks 1o Youl Health

Resim 60: 1988 tarihliCamel reklami.

http://www.vintageadbrowser.com/joe-camel-ads
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Bir sigara markasi olan Camel, ¢ocuklara ve genglere sigara icmeyi cazip
gostermek adma "Joe Camel" adli ¢izgi kahramanin kullanmistir. yilizeye c¢ikan
denizaltilar ve savas jetleri gibi askeri araglarla birlikte goriintiilendigi ¢ok sayida dergi
reklaminda yer almistir. Bir reklamda Joe camel hava kuvvetleri bombardiman ugagi
pilotu ceketiyle goriilmektedir. Bu kampanyada gen¢ ve ergen erkekleri hedefleyen
mesaj, siddetin ¢ekici ve hos oldugudur. James Bondvari deveye kigkirtict bigcimde goz
diken arka plandaki seksi ve sarigin kadin, adeta Joe’nun erilligini dogrulamistir (Bkz.

Resim 60) (Katz, 2003, s. 353).

Markalarin, markalagma silireglerinde {rilinlerine arketipsel anlamlari
yiiklenebilmek adina kahraman imgelerini yogun olarak kullanmislar ve tiiketicinin
dikkatini bu yolla ¢ekmeye ¢alismislardir. Tiiketiciler, {iriinleri satin alarak ve tiiketerek,
kendileri ile 6zdeslestirdikleri kahramanlarin anlamlarini da tiiketmislerdir. Gergek kisi
ya da kurgusal kahramanlarin tiiketim toplumu ile biitiinlesme siireci, markalar

iizerinden yogun bir sekilde devam etmektedir.

2.2 1950 Sonras1 Medyada Unliiler ve Kahraman Imgeleri

Rol modelleri olarak iinliilerin kahramanlarin yerine ge¢mesi, yirminci yiizyil
basinda, Amerika'da baglamig; bu donemden itibaren Amerikan toplumu, {inlii
kiiltiirinlin etkisi altina girmistir (Bkz. sayfa. 48) Andrews ve Jackson'a gore; 1950
sonrasinda dergi ve gazete gibi basili mecralarin yaninda televizyonun da gelisimi ile,
bu tip bireylerin kitleye yayilmasi artig gostermistir. Tiketimciligin kahraman
imgelerine olan bagi, iinlillerin hem {riin hem de {irlinlin temsilcisi olma roliinde
goriilmiistiir. Medyada kahramanlagtirilan ve imgeleri pazarlanan tnliiler, spor, film ve
miizik yildizlarindan olusmaktadirlar. Arketipal olarak kahraman c¢agrisimini en ¢ok

yapan kisiler ise, basarili sporcular olmuglardir (Andrews & Jackson, 2002, s. 3).

Eskinin savascilik hikayelerine benzer bir sekilde kahramanlik betimlemelerine
medyanin spor diinyasini yansitisinda sikca rastlanabilmektedir. Amerikan kiiltlirtinde

ve cogu kiiltiirde, kahramanlik genellikle geleneksel erkek arketipi olan savasci ile
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bagdastirilmistir. Bu arketipi iceren imgeler, insanoglunun miisterek av ve savas alani
izlenimlerinde yasamislardir. Daha giincel bir kuvvet ve beceri yarisinda savasci, antik
zithimi ¢ikarmis, koruyucu kask ile ped giymis; bdylece rekabet dolu spor arenasinda
savasmaya hazir olmustur (Goodman J. R., 2002, s. 378). Kamusal alan spor ile ilgili
gorsellerle dolmustur. Billboardlar, panolar ve otobiislerin yan yiizeyleri gibi reklam
vermeye elverisli pek ¢ok alan, fast food zincirlerini, yeni araba modellerini, giyim
markalarini, saglik sigortalarini ve diger {iriin ve hizmetleri destekleyen {inlii sporcularin
gorselleriyle donatilmiglardir (Rowe, 2004, s. 2). Medya, basarili sporculuk ile
kahramanligi esit tutmada Onemli bir rol distlenmektedir. Ortalama bir insanin
yapamayacagl, sporcularin hayret verici marifetlerini izleyiciye sunmaktadir.
Televizyonda spor karsilagsmalar1 izlemek, seyircilere, siiper insan yeteneklerine sahip
olan ancak yine de insan olan sporcularla olan iligkilerini kurmalarma yardim
etmektedir. Medyanin seyircilere, basarili sporcularla yakin iligkiler kurmalarina izin
vermesinin nedeni, toplumsal 0grenme teorisine gore, sporcularin, halkin 6zenecegi
etkileyici sembolik modeller saglamasidir. Pek ¢ok insan rol modeli olarak ailenin,
akranlarinin ve 6gretmenlerin yerini almaya baslayan kahraman imgelerini gérmek i¢in
televizyona ve diger medya araglarina bakmaktadirlar. Bu sembolik rol modelleri
seyircilere toplum iginde arzulanan davranmiglari gostermektedirler ve onlara “olasi
benliklerinin sablonlarin1” sunmaktadirlar. Seyirciler, film, televizyon, dergi ve
gazetelerdeki sporcu kahramanlar gibi sembolik modellerden, tutumlar ve davraniglar
edinmektedirler. Medyadaki sporcu-kahramanlar gercek hayatta olduklarindan daha
ihtisaml1 goriiniirler ve halka rol modeli olacak kadar parlatilmiglardir. Bundan dolay1
bireylerin, gruplarin ve toplumlarin, umutlarim1 ve arzularini pekistirdikleri semboller

olarak islev gormektedirler (Goodman J. R., 2002, s. 375).

Bir 6nceki boliimde anlatilan Babe Ruth (Bkz. sayfa 50) gibi, Amerikal1 beyzbol
oyuncusu Lawrence Peter "Yogi" Berra da, 1950'li yillardan baslayarak, popiiler
kiiltiirde, dergilerde ve reklamlarda imgesi siirekli olarak var olan bir yildiz olmustur.
Spor kariyerinin zirvesinde oldugu bu yillarda, beyzbol sporu ve genis formath dergiler
de popiilerliklerinin zirvelerinde olmuslardir. Amerikan illiistrasyonu da hala altin

cagii yasamaktadir ve dergi kapaklarinin illiistrasyon ile resmedilmesi popiilerligini
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korumaktadir. Illiistratér Earl Mayan, iilkenin en ¢cok okunan dergisi Saturday Evening
Post'un 20 Nisan 1957 sayis1 icin, Berra'yt New York Yankees-Red Sox maginda topu
yakalarken resmetmistir (Bkz. Resim 61). Berra, beyzbol oyuncularma giiniimiizdeki
kadar yiiksek meblaglarin 6denmedigi bu yillarda, diger popiiler oyuncular gibi,
reklamlarda belli markalalarin {irlinlerine sozciiliik yapmistir. Onun adi ile anilan en
belirgin marka, Yoo-Hoo c¢ikolatali igecek olmustur. 1964 yilina ait "Yoo-Hoo Seni
Istiyor!" reklaminda, Birinci Diinya Savasi'nin iinlii "seni istiyor" temali reklamlarina
gonderme yapilmistir ve oyuncu, on bes yil boyunca bu markanin reklamlarinda boy
gostermistir (Bkz. Resim 62). Bu marka olan iligkisi, ajanslarin dikkatini ¢ekmistir ve
1990'l1 yillara kadar dek adi ile markalagsan bir kahraman olmustur (Doyle, The Yogi
Chronicles, 2015).

Fhe Saturday Eves
) ;"r You Can’ tAfford a Divorce
Mtlwaukee Wlll Wm the Pennant

\|)ll| 20, 195 /. Singer Harry Belatonte

Resim 61: 20 Nisan 1957 tarihli Saturday Evening Post kapagi.

http://www.auctionscc.com/archive/20120322/new-york-yankees/172/
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Resim 62: American Soft Drink Journal'da yayinlanan, 1964 tarihliYoo-Hoo tam sayfa dergi reklama.

http://vintagesodaads.ecrater.com/p/3408405/1964-yoo-hoo-chocolate-soda-ad

Spor dalindan ve fiziksel 6zelliklerinden dolay1 daha fazla taninmis bir isim de
David Beckham’dir. Altin ¢ocuk olmasi i¢in futbol yetenegi, iyi goriiniis, baska bir
medya yildiz1 ile goézoniinde bir iliski gibi her 6zelligi barindirmis. 2002 yilinda
Arjantin'e attig1 goller ile kahramanlagmis, iiniinii arttirarak imgesini pazarlanabilir bir
hale getirmistir. Moda dergilerinde siirekli olarak bulunmus, sporcudan ¢ok bir pop
yildiz1 gibi goriinmiistiir. Adi, H&M giyim markasinin bilinyesinde bir alt marka ve
kendine ait bir parfiim markas1 olarak kullanilmis, kendi markalarinin reklamlarinda yer
almigtir (Bkz. Resim 63, 64). Bu reklamlarin ¢ogunda kasli viicudu ve keskin bakislar

ile yansittig1 erilligi ile goriilmiis; geng erkekler i¢in uluslararasi diizeyde bir rol modeli
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olmustur. Cinsel arzularin 6n plana ¢ikarildig1 reklamlarda rol almasinin yaninda, esi
Victoria Beckham ve ¢ocuklari ile goriintiiler vererek, toplumun aile yapisina rol modeli
olarak bile sunulmuslardir. imgesi her ortamda ve bigimde gériinerek, kendinin de
online gecmis, post modern bir {inlii olmustur (Andrews & Jackson, 2002, s. 148).
Beckham'in ve benzerlerinin i¢inde bulundugu zaman dilimi olan yirminci yiizyil sonu
ve yirmi birinci yiizyil basinda, bu durumla sikca karsilasilmistir. Coombe'ye gore post
modern bir iinlii, teorik olarak imzasini bir moda iiriiniine, viicudunu ya da yiiziinii bir
parfim reklamina, sesini bir hayirseverlik kurumuna ya da bacaklarini bir kiilotlu ¢orap
reklamina lisanslayabilmekte; aym1 anda sarkicilik ve oyunculuk yapabilmektedir

(Coombe, 1992, s. 367)

il L LSk (1o

< Doug Mc:zler'Splr;Nl‘wt f
Resim 63: H&M'nin David Beckham Bodywear alt markasina ait bina dis yiizey reklami.

http://theinspirationroom.com/daily/2012/hm-david-beckham-bodywear/
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Resim 64: Beckham'a ait David Beckham Fragnances parfiim markasina ait dergi reklam.

http://www.dailymail.co.uk/femail/article-2574759/David-Beckham-shows-Harper-tattoo-new-fragrance

Profesyonel Amerikali yol bisikleti yarig¢ist Lance Armstrong da, yirmi birinci
ylizy1l basinda en bilindik spor kahramanlarindan biri olmustur. Sonradan “diinyadaki
en sofistike ve profesyonel doping kullanim programini” uygulamis olmasindan dolay1,
en Oonemli bisiklet yariglarindan biri olan Fransa Turu’nda elde ettigi 7 birincilikten ve
tliim yarigmalardan men edilmis olsa da, spor tarihine adini yazdirmistir. Profesyonel
spor hayatina baglayip yirmibes yasinda diinyanin bir numarali yol bisikletcisi olarak
anildiktan sonra kansere yakalanan Armstrong, kanseri yenip kahramansi bir edayla
tekrar basladig1 spor kariyeri boyunca, pek ¢ok spor dergisi tarafindan yilin sporcusu
ilan edilmistir. Diinya ¢apinda bir iin kazanan sporcu, ayn1 zamanda adin1 kansere karsi
verdigi miicadele ve kansere yakalananlar i¢in actig1 dernekle de duyurmustur. Lance
Armstrong, yiliksek tirajli yayinlarda, 6zellikle Newsweek, TIME, U.S. News, Sports
lllustrated, People ve ESPN gibi dergilerde, fotograflar1 ile boy gostermistir (Skola,
2005, s. 9).
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Resim 65: 2 Agustos 2004 tarihli Sports Illustrated kapagi.

http://www.cnnsi.com/vault/cover/featured/9879/index.htm

Profesyonel ve amator sporcu kitlesine hitap eden Sports Illustrated dergisinin 2
Agustos 2004 sayisinda, Armstrong’un altinct sampiyonlugunu kazandigi Fransa
Turu’ndaki yaris sirasinda cekilmis fotografi kapakta kullanilmistir. Peletonun en
onlinde sar1 renkli sampiyonluk formasi ve kanserle miicadele sembolii
“LIVESTRONG” bilekligiyle, hirsla pedal cevirirken goriintiilenerek markalagan bir
kahraman olmustur (Bkz. Resim 65). Kazandigi altinci kupa, kanseri yenmesi ve

kurdugu vakifla kansere karsi verdigi miicadeye, tek karede sembolize edilmistir.
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Bunun gibi, sporcunun bir kahraman olarak okuyucuya sunuldugu c¢ok sayida dergi
kapagi bulunmaktadir. Medya, Armstrong’un imajint bir kahramana cevirmek igin,
miithis basarilarinin lizerinde durmustur. Gerek kanseri yenmesi, gerek yedi kez iist iiste
kazandig1 Fransa Turu, oldukg¢a ilgi uyandiricidir ve mitlerle de bagdasmaktadir.
Karsilastig1 zorluklar, 6limden donmesi, tekrar doniisii ve galibiyetleri, Campbell’in

bahsettigi “kahramanin yolculugunu” ¢agristirmaktadir (Skola, 2005, s. 29-33).

Pop yildizlari, diger markalarin sozciileri olmalar1 diginda, tiiketim kiiltiiriinde
kendi baslarmma da markalasan kahramanlardir. Jung'un arketip analizi kullanarak, bu
miizik yildizlarinin kiiltiirel anlamlarina ulasilabilmektedir. Rock ve pop yildizlari,
televizyon ve sinemadaki benzer kahramanlar ile esit bir durusa sahip olmuslardir.
Kiiltiir endiistrisi, bu yildizlarin kendi alanlarindan daha genis bir ¢apta kullanilmasini
ve pazarin genislemesini tercih etmektedir. Bu baglamda miizik yildizlar1 sadece CD
iretmemektedirler. Adlarini tagiyan web siteleri, tizerinde imgelerinin bulundugu ¢esitli
tilketim {rlinleri ve kendileri ile iliskili televizyon programlart bulunabilmektedir.
Kahramanlarin imgelerini tiiketen hayranlari, sadece bu karakterlerin profesyonel
rollerini degil, 6zel yasamlarinin da pesindedirler. Pop ya da yildizlariin hayranlari,
kahramanlarin1 semboller olarak gormektedirler (Izod, 2003, s. 79). Kisinin hayrani
oldugu sanatgi, kisiye gore belirli bir arketipal anlam tasimaktadir ve tiiketiciler, bu
kahramanlarin imgeleri ile birleserek, bilingaltlarinda tasidiklar1 anlamlar ile
ozdeslesmektedirler. Popiiler kiiltiirdeki ¢ogu kahraman imgesi, giyilebilir ve takilabilir
esyalar ile pazarlanmislardir. Uzerinde Michael Jackson'un ikonik durusu olan bir tigdrt
ya da Madonna'nin yiiziiniin bulundugu bir ¢anta gibi, bu alanda sayisiz iiriin

bulunmaktadir (Bkz. Resim 66, 67).

Michael Jackson, pop yildizi olmanin yani sira, ayn1 zamanda bir gosteri uzmani
olmustur. Sanat¢inin 1995 yilinda Sony Music tarafindan hazirlanan ve sonradan
HiStory: Past, Present & Future olarak bilinecek albiimiiniin tanitimi, gelmis gecmis
en pahali miizik tanitimlarindan biridir. Jackson, sirkete, bu tanitim i¢in heykellerinin
yapilmasi fikrini vermistir ve sirket, yi1ldizin her biri fiberglas ve ¢elikten insaa edilmis,
9.5 metrelik, 9 adet heykelini yaptirmistir. Jackson bu heykellerde, askeri bir giyim

icinde, uzaklara bakarken, bir kahraman pozu ile betimlenmistir. Dev Jacksonlardan biri
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Thames Nehri'nde yiizdiiriilerek Londra'da boy gostermis, bir digeri ise Berlin'de ving
ile Alexanderplatz'a indirilmis, heykellere {iilke turlari attirilmistir. Bu heykellerin
fotograflari, konser biletleriy, CD ve DVD gibi basili ortamlarda da HIStory
kampanyasma tema olmuslardir (Doyle, The Jackson Statues, 2009). Jackson ayrica,
tanitim i¢in savurgan bir reklam filmi de hazirlatmistir. Macaristan'da ¢ekilen bu reklam
filminde, Jackson'un Onderlik ettigi, Sovyet, Nazi, Roma tarzlarinin karisimi bir gegit
torenine (Bkz. Resim 68) ve sonunda heykelinin biiyiitiilmiis versiyonunun goriindiigi,
spot 1siklar1 ve helikopterlerle dolu bir sahneye yer verilmistir (Bkz. Resim 69).
Kahramanin kendini pazarlamada kullandigi bu yo6ntem, kahraman imgeleri ile
propaganda ve milli kimligin i¢ ice gectigi totaliter devletlerin toren kiiltlirlinden

gelmektedir

Resim 66: Uzerinde Michael Jackson'un ikonik bir pozu bulunan tigort.
http://www.amazon.com/Bravado-Juniors-Michael-Jackson-T-Shirt/dp/BOO3DASPLS
Resim 67: Uzerinde Madonna'nin yiizii bulunan tisort.

http://www.polyvore.com/madonna_pop_art_print_canvas/thing?id=8766350
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Resim 68: Michael Jackson'un HIStory albiim reklaminda gegit téreni sahnesi.

https://archangelmichael777.wordpress.com/2014/09/13/michael-jacksons-invincible-eternal-twin-flame-
part-3-special-report/

Resim 69: Michael Jackson'un HIStory albiim reklaminda biiyiitiilmiis Jackson heykeli.

https://archangelmichael777.wordpress.com/2014/09/13/michael-jacksons-invincible-eternal-twin-flame-

part-3-special-report/

Son otuz yil i¢ginde, heavy metal ve rap-metal kiiltiirleri, her tiirlii siddetli 6fkeyi
ve kizginligi igeren, toplum geleneklerine meydan okuyan beyaz asi is¢i sinifi erkegi

roliinde olan sayisiz sanat¢i1 ¢ikartmistir. Reklamecilar, bu tavirli geng beyaz imgesini,
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tilketim {riinleri geng erkeklere pazarlamada kullanirlar. Bu yontemin karakteristik bir
ornegi, 2001 yilina ait JVC ses sistemi reklamidir ve yiiziinde sert bir ifadeyle 1980'lerin
metal grubu Moétley Criie’nin vokalisti Nikki Sixx’i igermektedir. Biiyiik hoparlor
sistemli CD calar iinitesi 6n plana belirgin bir sekilde yerlestirilmis, sanat¢i ise arka
planda “biiyilik, kaba, giirtiltiilii” slogantyla birlikte goriilmektedir (Bkz. Resim 70).
Stiperstar Beyaz rap sanatcisi Eminem (Marshal Mathers), 2000°1i yillarin en bilinen
“dfkeli beyaz erkek”lerinden biridir. Imgesi beyaz gocuklara otorite karsit1 “asi” olarak
ustaca pazarlanmistir (Bkz. Resim 71). Rage rock grubu Limp Bizkit ve metal rap¢i Kid
Rock bu tiirde diger 6nemli sanatcilardandir. ikinci diinya savasi sonrast Hollywood
sinemasindaki benzerleri (Marlon Brando, James Dean, vb.) ile kiyaslanacak olursa, bu
yirmi birinci ylizyil sanat¢ilart ¢ok daha agik bir bi¢imde siddet yanlist ve agresif bir

tutum i¢inde bulunmuslardir (Katz, 2003, s. 352).

cities pinned down, Introducing the MX-GT90,
watts of power, the Giga-Tube bondpass sub-

technology defivers nothing less than o blast!

Ec/te your senses.

wewvijve.com

Resim 70: Nikki Sixx'in yer aldig1 JVC reklam.

http://www.ebay.co.uk/itm/Nikki-Sixx-Motley-Crue-JVC-Big-Mean-Loud-Great-Original-Photo-Print-
Ad-/140713606706
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Resim 71: Eminem'in "The way [ am" CD kapagi.

Kaynak: http://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Eminem_- The Way I Am_CD_cover.jpg

2.3 1950 Sonras1 Reklamlarda Kadin Rol Modeller ve Siiper Kadin Imgesi

Amerika'da orta siifin kadinlari, ikinci diinya savasi sirasinda is giiciine dahil
edilmigler ve erkeklerin toplum i¢indeki statiisiine yaklagabilmislerdir. Ancak savastan
sonra, savastan Onceki rollerine geri donmeleri umulmustur. Bu nedenle ortaya ¢ikan
ideal kadin stereotipi, savas sonrasi toplumdaki cinsiyet rollerini tekrar diizenlemek icin
gosterilen politik ve ekonomik c¢abanin bir pargasidir. 1950'lerde ikonlasan June
Cleaver, Donna Reed ve Harriet Nelson gibi televizyon karakterleri, evde durup ¢ocuk
bakarak, temizlik yaparak ve kurabiye pisirerek orta sinif beyaz ev kadini kalibini tam
olarak yansitmiglardir. Boylelikle kadinlar, kimliklerini bu imge {izerinden olusturmaya
baglamiglardir ve bunun etkisi gilinlimiize dek devam etmistir. Bu rol, kadinin is
hayatina izin vermemis, diinyasini ev ile sinirlamistir. Toplumu sekillendirmede énemli
bir etkisi olan reklamlar, ideal kadinda yogunlasarak kadmlar1 etkilemistir. Uretim
sektorii, kadinlarin ev iirlinleri i¢in iyi bir tiiketici olarak gérmiis, kadinlarin ev kadinlar
ve anneler olarak kendilerini ger¢eklestirmelerini reklamlar ile kuvvetlendirmistir (Holt,

2013).
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Resim 72: Ladie's Home Journal'da yayinlanan Guardian Service reklami.

https://www.etsy.com/listing/180310665/1950s-vintage-homemaker-advertisement

Bu reklamlarda kadinlar evin disinda resmedildiklerinde, aligveris merkezinde
temizlik drlinleri, yiyecek, giysi ve kozmetik {irlinlerini satin  alirken
goriintiilenmislerdir. Yiizlerce reklamda ideal kadin, en lezzetli yemekleri pisirip en iyi
sekilde servis yapan, c¢amasirlari en temiz bi¢cimde yikayan ev hanimi olarak
resmedilmistir (Bkz. Resim 72). Kadinlarin erkegin korumasina ve kabuliine ihtiyaci
varmig gibi gosterilmislerdir. Ozellikle dergi reklamlarinda, kocasina ya da ¢ocuklarina
dogru iiriin ile giizel yiyecekler yaparak ya da dogru deterjan ile elbiselerini yikayarak,

onu memnun etmeye ¢alisan kadin imgelerine siklikla bagvurulmustur (Bkz. Resim 73).
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Bu baglamda ideal kadin imgesi ayn1 zamanda kocasina giizel goriinebilmek ve onu
elinde tutabilmek igin giizellik iiriinlerini tiiketirken resmedilmistir. Ideal kadin rol
modeli giiniimiize kadar siiregelmistir ancak, hem 1950'deki ideal kadinin tiim
gorevlerini yerine getiren, hem de modern kadin gibi kariyer yapabilen bir siiper kadin
kavramma déniismiistiir. ideal kadmin yaratilistyla, kadinlara toplum igindeki roliiniin

ne oldugunu tam olarak anlatacak bir imge sunulmustur.
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Resim 73: 1953 tarihliRalston bugday gevregi dergi reklamu.

http://americanmemoryofthe1950shousewif.bgsu.wikispaces.net/Stereotypes
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1960 yillarinda gii¢c kazanan kiiltiir enddistrisi, gelenekleri ve toplum yapisin
asimile ederek ya da homojenlestirerek; icinde bulundugu zamana paralel olarak yeni
rol modeller sunmustur. Boylelikle bireyler, onlara sunulan rol modellere biiriinerek,
kendi kisilik, diistince, yeti ve bireysel alanlarint sinirlandirmiglardir. Medyanin, hem
cinsel igerikli kadin gorselleriyle, hem de ev kadim1 imgeleriyle tiiketime sevk etmesi,
feminist hareketlerin de olusumuna sebep olmustur. 1970’li yillardan itibaren,
reklamlardaki  kadin cinselligine yonelik imgeler, c¢ok fazla degisiklik
gostermemiglerdir. 1980’lerden bu yana, acgik secik gosterilen kadinlar, televizyonda,
dergilerde ve simdilerde de bilgisayar ekranlarinda her c¢esit {irlinii satmiglardir.
Kadinlar, 1980’lerin ilk yillarinda yeniden dogduklar1 i¢in, medyadaki cinsellik de buna
stirekli olarak eslik etmistir. Birgok erkek dergisi, kadin dergileri ve genel dergilerdeki
reklamlar ile ilgili caligma sonuglari, reklamlarin kadinlari; ev hanimi, dekoratif obje,
erkege bagimli, kariyere yonelmis, cinsel obje ve erotizmi, cinselligi ¢agristiran uyarict
olarak, c¢esitli rollerde simiflandirdigini ortaya c¢ikarmistir. Aslhinda 1960’larin
ortalarindan 1990’larin ortalarina kadar kadinlarin reklamlarda cinsel obje olarak daha
fazla tasvirleri oldugu goriilmektedir (Zimmerman ve Dahlberg, 2008 s. 72). Jean

Baudrillard, bu ¢esitli rolleri;

“Bin yillik bir piiritanizm ¢agindan sonra fiziksel ve cinsel
ozgiirlesme biciminde bedenin "yeniden kesfi" ve reklamda, modada,
kitle kiiltiiriindeki (6zellikle de disi bedenin...) mutlak -varligi- bedenin
etrafini  kusatan saglik, perhiz, tedavi kiiltii, genglik, zariflik,
erillik/disilik saplantisi, bedenle ilgili bakimlar, ejimler, fedakarca
uygulamalar, bedeni kusatan arzu sdylemi- bunlarin hepsi bedenin
giiniimiizde kurtulus (salut) nesnesine doniistiigliniin tanigidir. Beden
bu ahlaki ve ideolojik islevde tam anlamiyla ruhun yerini almistir.”
climleleri ile dile getirmistir (Baudrillard, Tiiketim Toplumu, 1997, s.

155).

1980’lerde kadin bedeni ve kiyafeti modern toplum yapisiyla kosut gelisme
gostermekte, reklamlar onlar1 tiikketime davet ederek yeni kimlikler vaat etmektedir.

Diger yandan tiiketim nesneleri arasima artik beden de girmektedir. Bu baglamda,



92

tilketilmesi gereken kadin bedeni ile birlikte kadin, cinselligi ile tiiketim bir pargasi
olmustur. Postmodern kadin, bedenini, giizel ve rekabet edecek sekilde tutmak zorunda

birakilmaktadir.
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/‘\|though she was 34, her husband

sent her straight to her room.

lts different now.
Now there’ a slim
cigarette for women

only.
New Virginia S|ims.

Virginia Slims are slimmer than

the fat cigarettes men smoke.
They're tailored slim to fit

your hands, your lips, and your
purse. And blended with

lh‘: ‘(lnd DF ”ﬂVQY women |lk€.
RIC'), mlld VVr‘jVNd “d\'or. b
Extra long. Light one up. N

VIRGIN

You've come a long way.

Resim 74: Life dergisinde yayinlanan 1968 tarihli Virginia Slims reklami.

http://vintage-ads.livejournal.com/3933083.html

Ancak, kadinlarin etkinligini yansitacak kahraman imgeleri baglaminda ele
alacak olursak; erkege gore pasif olarak konuslandirilmis kadin rol modelleri yerine,
hayatin her alaninda hakim gosterilen, miicadeleci, seksi, is sahibi ve ayni zamanda

cocuklarini ve evini ithmal etmeyen siiper kadinlara bakmak gerekmektedir. Sivulka'ya
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gore, 1970'li yillardan itibaren kadinlar1 egitimde ve profesyonel aktivitelerde
kendilerini daha ¢ok gostermislerdir. 1980'lerde ise cesur ve seksi olan kariyer kadini
imgesi, kitle medyasinda popiiler olmustur. Buna ek olarak profesyonel is sahibi kadin
figtirtine, 1980 ve 1990'l yillarda Dallas gibi televizyon dizilerinde sikca rastlanmigtir.
Yeni kadin kahraman, 6zgiir ve bekar kariyer kadinini yansitmistir (Sivulka, 2009, s.

353).

Bu kadin rol modelini yansitan 6nemli reklam kampanyalarindan biri, Virginia
Slims sigaralarinin pazarlamak icin Leo Brumett tarafindan tasarlanan, 1968 tarihinde
baslatilan "You've Come a Long Way" (uzun bir yoldan geldin) kampanyasidir.
Kampanya, 1960'1 yillardaki feminist hareketlerden beslenerek; kadinin 6zgiirliigiinii,
kendine yeterligini ve Ozgiivenini yansitan basili ve televizyon reklamlarim
icermektedir. Kampanyanin dergi reklamlarinda genel olarak, markanin sloganina,
ozgiirlesmis bir kadin imgesine ve yirminci yiizy1l basinda kadina dair bir anektoda yer
verilmistir (Horrigan, 2011). Kampanyanin sloganina ve anektod olarak verilen gorsele
bakildiginda, uzun bir miicadeleden sonra Ozgiirlesen kadinin eskiye gore sosyal
statlislinlin ¢ok daha yukarida olduguna vurgu yapilmistir. Geng kadinlarin hedeflendigi
bu kampanyada, sigara icerek 6zgiirlesen, modaya uygun giyimli kahraman imgesi ile,

sigara igmek bir kez daha 6zgiirlesme ile ayni anlamda kullanilmistir (Bkz. Resim 74).

1950'lerden beri medyada ev kadini, kariyer kadin1 ve cinselligi 6n plana ¢ikan
kadmn gibi rol modelleri, siiper kadin olarak tek modelde birlesmistir. Demir ve Yigit'e
gore, tliketim kiiltiiriiniin kadin dergilerinde ve reklamlarda yarattifi bu imajlar;
bagimsiz ve kendinden emin bir is kadini, basarili bir es ve anne olarak sunulmaktadir.
Stiper Kadin anne olmasina ragmen hala giizeldir, viicudu bir gen¢ kizin beden dl¢iileri
ile ayn1 olmak zorundadir (Demir & Yigit, 2013, s. 471). Timisi'ye gore, sliper kadina
doniisen bu yeni rol modelin temel unsurlari, toplumsal hayatin her alaninda aktif rol
iistlenmek, ev, aile ve is yasami arasinda denge tutturmak, bilim ve teknolojiye agik,

ayni zamanda saglikli ve giizel olmaktir (Timisi, 1997, s. 39).

Medyanin ve reklamlarin kadina bigtigi bu yeni kimlik dogrultusunda, kadin

hem 1iyi bir es ve annedir hem de bir model kadar giizel, ince ve ¢ekici hale getirilmis,
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aynt zamanda ekonomik Ozgiirliglinii de elde etmistir; bdylece kadin tiiketicilerin
hayakindeki "kadin" ile erkeklerin begendigi "kadin", ayn1 noktada kesigsmistir (Tosun,
2006, s. 91). Siiper kadin kahramanin imgesi, cinsel 6zgiirliigiin, evliligin ve anneligin
tim Ozgiirlikklerini yasamak isteyen bireylere model olmustur. Siiper kadin, sosyal
esitligi talep etmemis, kisisel basar1 ile yol almustir. Ozgiirlik ve kendini
gergeklestirmek adina tiiketen, medyanin yeni kadin klisesine doniismiistiir (Sivulka,
2009, s. 353). Reklamlarda siiper kadin imgesi, maddi bagimsizliga ve dolayisiyla
yliksek satin alma giiciine sahip ayni zamanda ailesine sadik, otomobilden temizlik
esyasina bir ¢ok liriiniin potansiyel tiiketicisi olarak yansitilmistir. Bu baglamda stiper
kadin imgesi, tliketim kiiltiirii icin vazgecilmez bir pazarlama kahramani haline

gelmistir.

Resim 75: 1978 tarihli Enjoli dergi reklami.
http://yesterdaysperfume.typepad.com/yesterdays_perfume/2011/04/enjoli-by-charles-of-the-ritz-
1978.html
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Amerika Birlesik Devletleri'nde Siiper kadmi iceren reklamlara belirgin bir
ornek olarak, "The 8-hour fragrance for the 24-hour woman." (24 saat kadini i¢in 8 saat
kokusu) slogani ile 1978 yilinda ¢ikan Enjoli parfiim reklam filmi verilebilir. Reklam
filminde, bir siiper kadinin 24 saati miizikal bir bi¢imde 6zetlenmistir. Kadin kahraman,
sabah kalkip, bulasiklar1 halleden, ¢ocuklarini doyurup, ise giden ve eve ekmek getiren,
bu arada da "bir erkege erkek oldugunu unutturmayacak", seksi, ¢cok yonlii ve becerikli
bir karakter olarak betimlenmistir. Bu reklam filminin, dergi reklami versiyonlar1 da
yaymlanmistir (Bkz. Resim 75). Siiper kadin imgesi, reklamcilikta zaman zaman hala
goriinse de, gergek hayatta ulasilabilir bir ideal olmamasindan o6tiirii 1990'li yillardan

itibaren siirekli kullanilan bir imge olmamustir.
2.4 Popiiler Eglence Kiiltiiriinde Kahraman Imgeleri

Kahraman imgelerinin kiiresel ¢apta toplum tarafindan algilandigi bir alan da,
poptiler eglence kiiltiiridiir. Tiiketim kiiltiiriiniin i¢indeki ana yapilardan biri olan bu
kiiltiir, sinema, ¢izgi roman ve ¢izgi film gibi mecralardan topluma yayilmaktadir.
Amerikan kiiltiirel emperyalizminin etkin oldugu kiiltiirde, kahraman ve kahraman
imgeleri iiretiminde, Hollywood film endiistrisi ve Amerikan ¢izgi roman enddistrisinin

biiyiik bir pay1 vardir.

Popiiler kiiltiir, kelime anlami olarak; halka ait olan, halk tarafindan secilen
demektir. Giinlimiizde bilim ve teknoloji ¢ok hizli bir sekilde gelismektedir ve bu hizli
gelisimden; bireyler, kitleler, {ilkeler ve tiim diinya etkilenmektedir. Bu etkiyle birlikte;
diistinceler, inanglar, gelenekler, deger yargilari, Kkiiltiirel anlayislar degismistir.
Degisim, toplumda 6nemli doniisiim ve farklilagmalara yol agmis, toplumlara hakim
yeni bir kiiltiirel yapt dogmustur. Popiiler kiiltiir kavrami, kitle iletisim araglart ile
yayilan bu yap1 ile karsimiza ¢ikmaktadir. Orta ¢agda “halk” anlami kullanimiyla
baslayan popiiler kiiltiir, glinimiizde c¢ogunluk tarafindan “sevilen ve segilen”
anlaminda kullanilmaktadir (Ozgan, Arslan, & Kara, 2014, s. 470). Bu kavram; medya,
internet, moda gibi degerlerle birlesip farkli bir noktaya ulagmus, kitleleri etkisi altina
alan, bireyleri yonlendiren ve baskin olan kiiltiir haline gelmistir. Kitle iletisimini

saglayan, bireyleri etkisine alan ve yoOnlendiren unsurlar popiiler kiiltiirii olusturan
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Ogelerdir. Bu o6geler ise; televizyon, sinema, internet, moda, miizik, yazili medya gibi

mecralardir (y.a.g.e.).

Diinyanin her yerindeki insanlar tarafindan izlenen popiiler sinema filmlerinin,
ozellikle Hollywood Sinemasi'nmin  basarisi, hikaye anlatim  ydnteminden
kaynaklanmaktadir. Yiiksek hasilath filmlerin yapimcilari, Joseph Campbell’in ve onun
yazilarim1 dayanak noktasi olarak alan Christopher Vogler’in kahramanin yolculugu
modelinden hareket etmektedirler. Bu evrensel hikaye anlatim bi¢iminin sinemaya

uyarlanmasi siirekli olarak tekrarlanmaktadir (Arslantepe, 2008, s. 1).

TN CINTIEF NON Bty A LIKAS POM 0D TRESSNEN

STAR WARS. 2 .
ARK HAMILL- HARRISON FORD GARRIE ASHER
PETER CUSHING
ALEC GUINNESS

et WAL ANCALD ¢ st CARY IAMTY, - SO WHLAMSE
PO M UME  TRENCAR, L

Resim 76: Yildiz Savaglar: bolim IV "Yeni Bir Umut" film afisi, 1977.

http://www.mtv.com/photos/photos-from-the-original-star-wars-trilogy/

Bunun ilk 6rnegi, George Lucas USC sinema okulunda bir 6grenciyken, Joseph
Campbell’in yazilarimi okuyarak kendi kaderini ve sinema sanatini derinden etkileyecek
bir kesif yaptiktan sonra yarattig1 Yildiz Savaslar: olmustur (Bkz. resim 76). Filmdeki
kahraman Luke Skywalker, Arthur tarzi mitsel doniisiimiin Hollywood'a uyarlanmig
ornegi olmustur. Yildiz Savaslari’nin derin yapisi, Campbell’in monomit olarak

tanimladigi kahramanin yolculugu modeli ile bire bir Ortiismektedir. Lucas’in
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Campbell’in yazilar1 ile yaptig1 sey, zanaati gelistirmenin Otesine ge¢mistir. Yapimet,
hikayenin derin yapisini saglayan seyin karakterin kendi i¢indeki miicadele oldugunun
farkina varmigtir. Getirdigi bu yenilik, arketiplerle ilgilenen ancak hikayelerini
yapilandirmak i¢in araglar1 ve kilavuzlari olmayan pek ¢ok yaratici kimseye tamamen
yeni bir ilham ve dogrulama kaynagi sunmustur (Mark & Pearson, 2001, s. 292). Film
yapimcilarina, senaryo yazarlarina ve sinema diiskiinlerine Campbell’in tiim hikayeleri
tek bir mitsel yapida birlestiren dev eseri The Hero with a Thousand Faces’1 tanitmistir.
Sonradan eser, Hollywood filmlerinin tipik bir yapis1 haline gelmistir (Bailey, 2006, s.
9).

Journey beyond your imagination.

Resim 77: Harry Potter ve Felsefe Tas: film afisi, 2001.

http://mypostercollection.blogspot.com.tr/2011/08/harry-potter-and-philosophers-stone-uk.html

Yirmi birinci ylizy1l basinda genis kitleler tarafindan ilgi gérmiis Harry Potter
hikayelerindeki karakterler de, c¢ogu fantastik hikayede oldugu gibi mitolojideki
karakterleri andirirlar (Bkz. Resim 77). Harry Potter’in basarisi, biiyiik olgiide ana
karakterin {stesinden gelinemez gibi gorlinen zorluklar karsisindaki miitevazi

tutumudur. Harry Potter kitaplarin1 ve filmlerini kiiresel ol¢iide cekici kilan sey,
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icerigindeki karakterlerin her giiniin engellerinin {istesinden gelerek kendilerini

kanitlayan, bdylelikle her hikayenin sonunda kahraman olmalaridir (Bailey, 2006, s. 2).

Hollywood, Yildiz Savaglari, Harry Potter ve Yiiziiklerin Efendisi gibi, hali
hazirda 6nceden pazarlanmis ve izleyici kitlesi hazir bulunan hikayeleri kullanarak,
hasilat rekoru kiran filmler iiretmektedir (y.a.g.e., 2006, s. 7). Ilyada’dan Yiiziiklerin
Efendisi’ne, kiiltiirel endiistrisi giiniimiiz yasaminin bir pargasi olan kahramanlarin
maceralarmi tasvir etmektedirler. Kitaplarin filmler haline getirildigi yirmi birinci
ylizyilda, kiiresel olarak tanitilan kahramanlar, konuyu uluslararasi bir fenomene
cevirmiglerdir. Bircok fantastik Oykiideki mitsel kahramanlar sinema ekraninda
canlandirilmis ve bdylece bu giincel kahramanlara ulagsmanin bir yolunu bulan ¢ocuklar

ve yetiskinler tarafindan benimsenmislerdir.

SYLVESTER STALLONE

QUESTAVOLTA CONBATTE PER LA SURWITA.

Resim 78: Arnold Schwarzenegger'in basrolde oynadigi Last Action Hero film afisi
http://img4.wikia.nocookie.net/ c¢b20140307221135/theflophouse/images/2/2¢c/Last_action_hero.jpg
Resim 79: Sylvester Stallone'nin bagrolde oynadigi Rambo film afisi

http://www.posterlion.com/poster/rambo-poster-2



99

Kahramanin  yolculugu {izerinden gidildiginde, fantastik hikayelerin
kahramanlar1 daha derinlikli goriinseler de, Hollywood da kahraman deyince ilk akla
gelenler, siiphesiz siddet icerikli filmlerdeki kasli ve eril basrol oyuncularidir. 1970'lerin
ortalarindan 1980'lere dogru, is¢i sinifi beyazlarin artan ekonomik istikrarsizlik ve
bozulma ile miicadele ettikleri ve erkek hegemonyasina karsi ¢ikan kadin hareketlerinin
goriildiigli donemde ortaya c¢ikan bu kiiltiirel kahramanlar, degisim ile ylizlesen
erkeklere "fiziksel boyut, kas giicii ve basar1 ile siddet uygulayabilme" sunarak
idollesmislerdir. 1980'lerden itibaren, Cogunlugu gen¢ erkeklerden olusan onlarca
milyon insan, sinemalara giderek ve kaset kiralayarak aksiyon-macera olarak bilinen,
Arnold Schwarzenegger, Sylvester Stallone, Jean Claude Van Damme ve Bruce Willis
gibi aktorlerin rol aldig1 siddet igerikli film tiiriinii izlemislerdir (Bkz. Resim 78, 79)
(Katz, 2003, s. 351). Sonrasinda "action hero" olarak tanimlanan bu kahramanlar, telafi
edici kahraman islevi gormiislerdir (Bkz. Sayfa 52). Bu maskiilin arketipler, zaman

ilerledikce uluslararasi bir etkiye sahip olmuslardir.

Popiiler kiiltliriin 6nemli bir yansimasi da, ¢izgi romanimn dogal gelisimi i¢inde
dogan iki bicemden biri olan siiper kahraman ¢izgi romanlaridir. “Siiper Kahraman”,
kostiimler ya da maskeler giyen, insaniistii yetenekleri olan veya olmayan kurgusal
karakterlere verileln genis kapsamli bir addir. Bu grup, yaratiklar1 ve robotlar1 da
igcerebilir. Yetenekleri ve kisisel o6zellikleri karakterden karaktere ¢ok gesitli olmasina
ragmen, hepsi iyidir ve adalet i¢in savagmaktadir. Siiper kahraman terimi, birkag
kategoriye ayrilabilir: insaniistii yeteneklere sahip insanlar, kostiimlii diizen

koruyucular, tanrilar ve tanrigalar, yaratiklar ve robotlar (Russel & Leslie, 2012, s. 2).
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Resim 81: Baslica DC siiper-kahramanlari

Kaynak: http://nukethefridge.com/2012/09/20/list-of-the-top-ten-dc-heroes
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“Cizgi romanin altin ¢ag1”, 1938’de Action Comics’in ilk ¢ikisiyla baglamis,
1950 yilina kadar stirmiistiir. Bu donemde, siiper kahraman arketipi sekillenmis ve stiper
giiclere sahip olmalarma ragmen kendilerini bizimkine benzeyen bir topluma entegre
edebilen, kismen mitolojik figiirler olarak tanimlanmislardir. Siiper kahraman
hikayelerinin en biiylik giiclerinden biri, karakterin kdkeni ve gergekteki giicleridir.
Cizgi romanin ilk zamanlarinda bile sliper kahraman hikayeleri aslinda gercek diinyada
gecmektedir ve akla yatkinliklar1 kolaylagmaktadir. Bu da gelecekteki ¢izgi roman
hikayeleri i¢in temeli hazirlamigtir. Slipermen, Wonder Woman, Batman, Captain
America ve Captain Marvel gibi popiiler siiper kahramanlar, ¢izgi romanin altin ¢aginda
cikmistir (Russel & Leslie, 2012, s. 3). Cogu taninmis ¢izgi roman kahramani, Marvel

ve DC sirketlerinin blinyelerinde yayinlanmaktadirlar (Bkz. Resim 80, 81).

Stiper kahramanlar glinimiizdeki bigimleri ile yetmis yildan biraz daha fazla
zamandir popiiler kiiltiirde bulunmaktadirlar ancak klasik mitolojideki figiirler esas
alinarak yaratilmiglardir (y.a.g.e., 2012, s. 6). Mitolojik kahramanin modern karsilig
olan siiper kahraman, arzu edilenlerin sembolii ve eski kahramanlar tarafindan kazanilan
zaferlerin hatirlaticisidirlar (Winterbach, 2006, s. 2). Antik Yunan kahramanlarinin
idealize bedenleri, modern Amerikan siiper kahramanlar1 i¢in ilham kaynagi olmustur.
Stiper kahramanlar da modern toplumda fiziksel Ozelliklerin en iist seviyesini
simgelemektedirler. Hem erkek hem bayan siiper kahramanlarin viicutlari, sadece
giiclerini degil, cinsel kimliklerini de temsil etmektedir. Ornegin Superman, uluslararasi
fetislestirilmis stereotipik erkek viicudunu temsil etmistir. Giiniimiiz popiiler
kiiltiirtindeki cinsiyetlestirilmis bedenler ve daha spesifik olarak viicut gelistirme sporu,

stiper kahramanlarla iligkilidir (Natale, 2013, s. 31).

Diinyali olmayan, diinyaya cocuk yasta Kripton gezegeninden gelen ve
insantistii glicleri olan Superman, yine de okuyucunun tamamen 6zdeslik kuramayacagi
bir konumda degildir. Gazeteci Clark Kent kiliginda insanlarin arasinda yasar ve bu
yoniiyle ¢ekingen, ¢ok akilli olmayan, beceriksiz, miyop ve Siiperman’e asik oldugu
icin kendisine yiiz vermeyen meslektasi Lois Lane’e karsi itaatkar bir karakterdir. Cifte
kimlik, mitsel acidan zekice kurgulanmistir ve Clark Kent, rahatsizlik duyan ve

arkadaglar1 tarafindan horlanan siradan okuyucuyu simgelemektedir. Ozdeslesme
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siirecinin sonucunda, Amerika’daki her muhasebeci i¢ten ige, gercek kisiliginin
altindan, yillardir siiregiden siradan yasantisindan kendisini kurtaracak, bir Stipermen
cikacagt umudunu tasir (Eco, 1972). Tiim insanlar, ne kadar siradan goriiniirlerse

gorlinsiinler, siradisi olabilecekleri hissine sahiptirler (Winterbach, 2006, s. 1).

Resim 82: Bir aligveris sitesinde satiga sunulan lisansh Superman temal sapka.

http://www.superherostuff.com/characters/superman/superman_merchandise.html

Bugiin ¢izgi romanlar 1920’lerde higbir gazete sahibinin, ¢izgi roman ¢izerinin
ve yazarinin tahmin bile edemeyecegi kadar ¢ok gelisme yasamistir. Sadece gazetelerde
giinliik olarak yayimlanan ¢izgi romanlarin, zamanla kahramanlarin kendi isimleri ile
anilan dergilerinin ¢ikmasi, ¢izgi roman kahramanlarinin ¢izgi filmlere, dizilere, sinema
filmlerine ilham vermesi ve ¢izim islubunun degismesi yasanan bu gelismelerden
sadece bazilaridir. Cizgi romanin okuyucular tarafindan ¢ok talep gérmesi, markalarin
cizgi roman siiper kahramanlarmi degerlendirmesine neden olmaktadir. Halihazirda
bulunan pek ¢ok tiikketim {iriinii, ¢ogunlukla ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek adina ¢izgi
stiper kahramanlarla siislenirler (Bkz. Resim 82). Burger King ve Mc Donald’s gibi
fastfood markalari, bu kahramanlar1 model alan promosyon oyuncaklar1 dagitirlar.
Boylelikle, cocuk ve geng tiiketici grubunu iceren pazara hakim olmaya c¢alisirlar

(Ozyigit, 2010, s. 117).

Pop Kkiiltiirii fenomeni olan pek ¢ok ¢izgi roman kahramani, giliniimiizde
Hollywood film yildizlarina doniigmiislerdir. Marvel ve DC Comics, Kaptan Amerika
ve Batman’i 1940 ve 1937 yillarindan beri c¢ikarmaktadirlar. Bu kahramanlar
Hollywood filmleri araciligiyla iinlerine {in katmislardir (Russel & Leslie, 2012, s. 1-2).

Batman ve Kaptan Amerika karakterleri, kahraman tiplerinin zirve noktalarinda
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durmaktadirlar. Siiper kahraman ¢izgi romanlari, 6zellikle Amerika’da basarili bir i
alani haline gelmistir ve bu pazara olan ilgi uzun bir siireden beri devam etmektedir.
Pazar, bagimsiz siliper kahraman yaymcilar, grafik romanlar, video oyunlari,
oyuncaklar, koleksiyon esyalari, ¢izgi roman toplantilar1 ve sinema adaptasyonlar1 gibi
ogelerle genislemistir. Giiniimiizde, sliper kahraman hikayelerine higbir zaman olmadig1

kadar talep vardir (Winterbach, 2006, s. 19).
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3. BOLUM
TURKIYE’DE TUKETIM KULTURU VE KAHRAMAN IMGELERI

Tiiketim kiiltiiriindeki rol modeller, reklam modelleri, film ve dizi yildizlar
olarak, medya tarafindan yansitilan kahraman imgelerinin Tiirkiye sahnesine belirgin
bir sekilde ¢ikmalari, bu kiiltiiriin iilkede yer etmesinden sonra ger¢eklesmistir. Tiiketim
kiiltiirintin Tiirkiye'deki olusum siirecine bakmak i¢in, yeni Tiirk insani'nin kimliginin
olusturulmaya ¢alisildigi Cumhuriyet Donemi'ne bakmak gerekmektedir. Belge'ye gore,
Avrupa ve Amerika’da yasanan Sanayi Devrimi’nin Osmanli’da yaganmamis olmasi,
Tiirk Toplumu’nu “Batili” kilacak pek cok o6zellikten yoksun birakmistir. Geligmis bir
iretime ve ekonomiye ihtiya¢ duyan reklamcilik, Osmanli’da bir sektér konumuna
erisememistir. Okur yazarligin olmayist ve en onemlisi halkin satin alma giiciinden
yoksun olusu, reklam olgusunun tanimmasini gii¢lestirmis, toplumsal, ekonomik ve
kiiltiirel yapmin reklamcilik i¢in elverigli hale gelmesi i¢in uzun bir zaman ge¢mesi

gerekmigtir (Belge, 1982, s. 1293).

Cumhuriyetin ilaniyla yeni bir toplum olusturulmasi, ilerleyen zamanlarda
reklamcilar i¢in yeni bir kitle anlamima gelelecektir. Batili ve modern olmanin yolu,
oncelikle o sekilde goriinmekten gegtiginden, bu donemde modern giyimli erkeklerin ve
bayanlarin bir arada oldugu gorseller ortaya ¢ikmistir. Modern olmanin, ¢ogu zaman
yeni ¢ikan {riinleri tiikketmekle 6zdeslestirilmesinden dolayi, teknolojik, kozmetik ve
gida triinlerinin reklamlart yapilmistir. Cumhuriyet doneminde Bati’min degerleri,
toplumun {ist tabakasi tarafindan benimsenmistir. Teknolojinin el verdigi biitiin yayin
araglart; yeni devletin dilini, kiiltiiriinii ve sanatini; yeni vatandagin yasam tarzini

yaymak i¢in kullanilmiglardir (Yavuz, 2013, s. 230).

Reklamlar, batili olma arzusunu gergeklestirme amagli olarak kullanilmislardir.
Televizyonun olmayisi, radyonun yaygin olmayist ve gazetelerin genis kitlelere
ulasamayisindan dolay1 afis, egitim diizeyi diisiik halka seslenmek i¢in en uygun arag
olmustur (y.a.g.e s. 231). Bu afislerde, tiikketim ile iligkilendirilebilecek kahraman
imgeleri olan ve cumhuriyet insanini temsil eden; "yeni adam" ve "yeni kadin" imgeleri

yer almislardir. Er'e gére, 1920°’li yillarin baginda, Ihap Hulusi Gérey, Tiirk afis
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sanatinin Onciisii olarak bu isi {istlenmistir (Er, 2012, s. 130). Hazirladig1 afislerde
cagdas goriiniimlii figiirleri kullanarak, hem yeni devletin ideolojisini hem de yerli mali
kullanimini halkin bellegine yerlestirmistir (Bkz. Resim 83, 84) (Yavuz, 2013, s. 231).
Afiglerindeki cagdas goriiniimlii Tiirk "yeni adami1" ve "yeni kadimi", topluma rol model
olarak sunulmuglardir. Cumhuriyet tarihinde goriilen bu ilk reklam &rnekleri, tilkemizde
glinimiiz reklamciliginin temellerinin atilmasin1  saglamistir. Yeni Tiirk insanin
temsillerine, 1930'lu yillarda 7 Giin dergisinde de rastlanmaktadir. Thap Hulusi Gorey
ve Miinif Fehim tarafindan resimlenen dergi kapaklarinda, Tiirk kadini spor ve dansla
ugrasan, cagdas, sik, bakimli, bulunduklari mekana uyumlu ve Avrupa'dan geri

kalmayan kadinlar olarak betimlenmislerdir (Bkz. Resim 85, 86).

SUMER tANNK YERLIMALLALD -Far A

Resim 83: Thap Hulusi tarafindan resmedilmis bilgilendirme afisi.
Resim 84: Thap Hulusi tarafindan resmedilmis Siimerbank reklam afisi.

Kaynak: http://www .tasarimdelisi.com/tasarimlar/sanat/turk-grafik-sanatinin-kurucusu-ihap-hulusi-gorey/
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Resim 85: Thap Hulusi tarafindan resimlenmis 1935 tarihli7 Giin dergisi kapag.
Resim 86: Miinif Fehim tarafindan resimlenmis 19 Subat 1936 tarihli 7 Giin dergisi kapag1

http://www.simurg.com.tr/tr-tr/urun/dergi-sureli-yayin/163156/yedigun-mecmuasi-7-gun-dergisi-28-cilt-
815-sayi-1933-1949.aspx

Tiirkiye’de kapitalist tiikketimin gelisimi, siyasal yasantinin degistigi 1950’li ve
60’11 yillara denk gelmektedir. Bu donemden itibaren tiikketim kiiltiirii, toplumun alt
tabakalarina dogru yavag yavas yayilmaya baslamistir. “Her mahalleye bir milyoner” ve
“Kiiciik Amerika” gibi sloganlarla halk zenginlige ve tiikketime 6zendirilmistir (y.a.g.e.).
Koyden kente go¢ ederek sanayi kuruluslarinda caligmaya baslayan isci smifi,
kazanglariyla ihtiyaclarini karsilayan tiiketiciler haline gelmislerdir. Diizenli gelir,
yirminci yiizyil baginda Amerika’da oldugu gibi, 1950 sonrasi Tiirkiye’de de tiiketiciligi
artirmigtir. Bu degisim, 1980‘lerden sonra gilinlimiizdeki bi¢imi alacak olan Tiirk
tiiketim toplumunun olusmasina zemin hazirlamistir. Kirsal kesim toplumunun kente
gocll, tiketimi arttirmaktan baska, toplumun deger yargilarinin da degismesine sebep
olmustur. 1950 ve 1970 yillar1 arasindaki magazin dergileri incelendiginde, bu dénemin
dergilerinde ‘az ile yetinme’ olgusu yerine, firsatlarin degerlendirmek ve girisimci bir
ruhla para kazanmak yiiceltilmistir. Amerika’da 1920’li yillarda yasanan {iriin bollugu,

Tiirkiye’de 1960’li  yillarda yasanmistir. 1972°de televizyonun reklamlara yer
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verilmesiyle reklamcilik ciddi bir ekonomik faaliyet haline gelmistir. Reklam
ajanslarinin sayilari ve reklam harcama miktarlarinda artig goriilmistiir. Tek kanalin
TRT olmasindan dolayi1 reklamlarin gériinmemesi imkansizlagmistir ve donemin énemli

markalarininin televizyonda reklamlari yaymlanmistir (Yavuz, 2013, s. 232-234).

Tiirkiye 1980°lerde serbest piyasa ekonomisinin getirdigi toplumsal ve kiiltiirel
bir yapiyr deneyimlemeye baslamistir. 24 Ocak 1980°’de alinan ekonomik kararlarla,
Tiirkiye ekonomisi liberal bir doniisiim gecirmistir. 1980 sonrasinda korumaci ve ithal
ikameci ekonomi yOnetiminin yerini serbest rekabet alinca, Once ihracat serbest
birakilmig, 1983 yilinin sonunda ithalatin da serbest birakilmasi ile Tiirkiye piyasasi
yabanci iriinlere de acilmistir (y.a.g.e., s. 235). Yerli ve yabanct pek cok tiiketim
iiriinlerinin pazarlanmalarinda, reklamcilik her iilkede oldugu gibi, Tiirkiye’de de bas

aktor olmustur.

Reklamin ve tliketimin tetikledigi toplumsal doniisiim, 1980'lerde belirgin
bicimde goriilmistiir. Heniiz bilinmeyen {irlinler, reklamlar araciligiyla modern olmanin
gerekliligi olduklar1 sdylenerek pazarlanmislardir. Tiiketim mallari, Amerika’da oldugu
gibi Tiirkiye’de de modernligin kurulmasina katkida bulunmustur. Giinliik tiiketimin ve
modern olmanin arasindaki bag bu yillarda kurulmustur. 1980°lerden itibaren toplum
“kanaatkar  bir toplumdan” kapitalizmle biitlinlesen  “tiikketim  toplumuna”
donistiiriilmiistiir.  Gilinlimiizde, tiiketim etiginin Tirkiye’de oturmus oldugu
goriilmektedir. Ardi ardina acilan aligveris merkezleri ve bir ibadethaneyi gezer gibi
buralar1 gezen tiiketiciler, toplumumuzun bir tiikketim toplumu oldugunun en agik
gostergesidir (y.a.g.e.). Tirkiye'de tiiketimin gercek anlamda tesvik edilmesi
1980'lerden itibaren basladigindan, konuya iliskin belirgin 6rnekler de bu dénemden

itibaren ele alinacaktir.

3.1 Tiirkiye'de 1980'lerden sonra Reklamlarda Kurgusal Kahraman

Imgeleri

Tiirkiye'de 1980 sonrasi degisimlerin neden oldugu kiiltiirel etkiler, 6nceden alt
kiiltiir olarak goriilen ve horlanan karakter yapilarinin, reklamcilik sektoriinde

degerlendirilmesinin de Oniinii agmistir. Agir abi ve kabaday1 ¢agrisimi yapan bu
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kahramanlara en belirgin 6rnek, 1996 yilinda Derby trag bigaklar1 reklaminda ortaya
cikan Ali Desidero karakteridir (Bkz. Resim 87). Yiizde yiiz Tiirk sermayesi olan firma,
pazardaki milli duygular1 somiirerek, kendini "ucuz ve halk markasi" konumuna
yerlestirmek adina, mahalle kiiltiiriinii yansitan bu karakter ile temsil edilmistir. Halk
arasinda benimsenen bu kahramanin itici giicii, 2006 yilinda “Efsane Geri Dondi”
slogan1 ile yeniden kullanarak, insanlarin zihninde tekrar canlanmasini saglamistir
(Zeren, 2012, s. 11). Bu reklamda, 1996 yilinda, bekar olarak insanlari etrafinda
toplayan Ali Desidero, on yil sonra, hanimi ve bir ¢ocugu ile, evli bir adam olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Bu reklam filmindeki en basarili 68e ise, karakterlerin
dogalligidir. Zaten var olan, ancak unutulmus olan bir halk kahramaninin, yeniden
halkin giindemine getirilerek, ikon diriltilmistir.. ikinci reklam filmindeki Ali, yasmin
verdigi olgunlukla daha agir takilirken, etrafindaki gencler onun anilarini tazelemeye

calisirken goriintiilenmislerdir.

Resim 87: Ali Desidero karakterinin yer aldig1 Derby tras bigagi reklamindan bir kare.

http://www.eskireklamlar.com/etiket/sapina-kadar-derby/

Halk sempatisi kazanmis bir kahramani yeniden glindeme getirmek, markanin
imajin1 giiclendirmede bayag: etkili olmustur. Ik ¢iktig1 tarihlerde, giinliik yasama bir
cok espri kazandiran bu kahraman ile insanlarin anilari tazelenmis ve eski giinler

hatirlatilmistir ve belki de tanimayan yeni nesilede anlatilarak, devamli halkla yasayan
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bir kahramanin olmasi saglanmigtir. Bunun yaninda reklam filmi, akilda kalici bir
ikonun kullanildigi, eglendiren bir reklam olmasinin yaninda, halkin kahramani
imajindan ve yapilan konusmadan destek alinarak, filmin sonunda Tiirk bayragi
acilmasi ile de, halkr Tiirk mali tiras bicagi kullanmaya davet etme mesaji ile, kamu oyu
olusturmaya yonelik bir reklamdir (Zeren, 2012, s. 23). Degerler iizerinden ele
alindiginda, bu karakter, Tiirk toplumununda bir kesimin rol modeli olarak aldigi;
kabadayi, lider vasifli ve namusa Onem veren; agir abi kahramani yansitmistir.

Karakterin yaraticist reklamci Ali Taran;

“Once gercekleri kabul edeceksiniz. Biz gercekleri degistirmeye
caligmayiz, var olanlar lizerinden yaratiriz. Biz bu iilke insanini gozleriz. Onu
veri olarak aliriz. Onun i¢in bizim reklamlarimizi daha iyi anlhiyorlar. Kendi
degerlerini, kaprislerini reklama yansitamazsin. Ben kiipe takabilirim, ama bir
iiriin yaratirken, hedefim benim gibi kiipe takanlar degil, Tiirk halkidir” (Saritas,
2013)

sozleriyle, kahramani1 yaratirken bu degerleri dikkate aldiklarini onaylamistir. Ali
Desidero, Tiirkiye agisindan tam bir pazarlama ve reklam basarist olmustur (Zeren,

a.g.e,s. 11).

Resim 88: Turkcell Hazirkart'n Ben Ozgiiriim reklam filmi miizik kasedi kapagi.

http://www.haberimport.com/foto-galeri/nil-karaibrahimgil-albumleri-2543-p 1. htm
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Tiirkiye'de pazarlamada kullanilan bir baska deger ise, Ozgiirliiktir. Turkcell
telekomiinikasyon sirketinin genglere yonelik hattt Hazwrkart igin 2002 yilinda
yayinlanan reklam kampanyasi, bu degeri barindiran 6zgiir bir kahramani igermektedir.
S6z konusu kampanyanin seri halinde ilerleyen ve uzun siire dolagimda kalan reklam
filmlerindeki ana kahraman, "6zgiir kiz" olarak tamtilan geng bir kadmdir. Ozgiir kiz,
iilkesini gezmek i¢in yola ¢ikmis olan, ulagim araglarini (otostop, yiik trenleri vb.
yollarla) bedava kullanarak yoluna devam eden bir gezgindir. Karakterin gergek
hayattaki ismi de Ozgiir Kiz'dir. Ailesiyle cep telefonunda Hazirkart'la konusmaktadir.
Bir 6ykii biciminde olan reklam serisi, kampanyanim da ad1 olan, Ben Ozgiiriim reklam
miizigini icermistir. Kampanya, markanin bayi afislerinden Ben Ozgiiriim reklam filmi
miizigi kasedine kadar pek ¢ok basili materyaline yansitilmistir (Bkz. Resim 88). Tiirk
toplumunun Ozgiirliikk acisindan dezavantajli olusu, 6zgiirliigli sembolize eden bir
kahramani kullanarak, firma i¢in avantaja donistlriilmiistiir. Hazwrkart1 kullanan
kahraman, ozgiirleserek, bu duyguyu sembolize etmekte; boylece "Hazirkart
kullandiginizda 6zgiirlesirsiniz" mesaj1 verilmektedir (Cengel, Tepe, 2003, s. 170).
Ozgiirliigiin propagandasmni yaparak pazarlamak, reklamcilik tarihinin déniim
noktalarindandir (Bkz. Sayfa 10, 93). Cok etkili olan bu strateji ile firma satiglarini

katlamis, 6zgiir kiz roliinde oynayan Nil Karahibrahimgil ise, {ine kavusmustur.

Kadinlara rol modeli olan, meslek sahibi karakterler olarak sunulan reklam
kahramanlari, bu hedeflerine ulasmadan Once hayatta gosterdikleri miicadelelerinden
otiirli, kahramanlikla en ¢ok iliskilendirilen kadin tipi olmuslardir. Giiniimiizde, diger
kadin reklam modellerine goére ¢ok daha az sayida olsa da, modern kent yasaminin
gereksinimleri dogrultusunda, reklamlarda meslekli kadin goriinlimleri kaniksanmistir.
Reklamlarda en ¢ok benimsenen ve sunulan meslekli kadin modeli, kariyeri ve
statlistiniin bilincinde, fakat ayn1 zamanda eglenmeyi de sevmekte, oldukca ¢ekici, geng,
bakimli, modaya uygun, sportif, zayif ve dinamiktir (Imanger, Imanger, 2002 s. 16).
Buna o6rnek olarak, reklamlarinda tinlii kadinlara yer veren giyim markasi Penti'nin
2012 yilinda yayinlanan reklam filmi verilebilir. Reklam filminin basinda is kadini
kiyafetleri ile goriinen karakter, hareketleri ve "o bir kahraman" reklam miizigi ile,

dogrudan kahraman roliine sokulmaya ¢alisilmistir. Reklamda, siradan bir is giliniinden
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muhtesem bir baloya kadar, giinliin her saatinde ayaklar1 yere basan, 0zgiiveni ve
duruslartyla bakislar1 iizerine toplayan siiper kahraman kadin canlandirilmistir. Isten
cikip, 6zel bir baloya ge¢ kalmamak icin binalarin ve arabalarin iizerinden atlayarak
reklamin sonunda karsi cins ile yakinlasan kahraman, hem isi ile, hem atletikligiyle,
hem de cinselligiyle 6n plana ¢ikarilmistir (Bkz. Resim 89). Bu kadin kahramanin
tasidig1 anlamlar vasitasiyla, "hayatin her alaninda basarili kadinlar, Penti'yi tercih

ederler" algis1 yaratilarak, pazarlanan {iriiniin seviyesi yiikseltilmeye c¢alisilmistir.

Resim 89: 2012 yilinda yayinlanan Penti reklamindan kareler.

https://www.youtube.com/watch?v=hIUFd1E751c

Tiirkiye'de reklam kampanyalari ile uzun yillar boyunca marka ile biitiinlesen bir
karakter, Ace markasinin Ayse Teyze karakteridir. Uluslararasi bir firma olan P&G'nin,
Ace'yi Tiirkiye'de pazarlama stratejisi, siradan bir vatandas olan ev hanimi imgesini
kullanmaktir. 1990 yilindan itibaren baglayan reklam kampanyasinda genel olarak
bakildiginda, Ayse Teyze baska bir ev hanimi ile konusurken ve ona Ace'yi tercih
etmesini Oglitlerken goriintiillenmektedir (Ergin, 2009). Karakter, camasirlarinin
yipranmalart ya da lekeleri ile bas edemeyen, kendisinden yardim isteyen ev
hanimlarmin yardimma kosarak, Ace ile onlar1 bu problemlerinden kurtaran bir

kahraman gibi betimlenmistir. Bu ev hanimi kahraman, siiper kahramanlara 6zgii; kilik
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degistirebilme, ayn1 giyimi kusanmis olma ve yaninda her daim spesifik silah (Ace)
bulundurma gibi 6zelliklere sahiptir. Marka, "lekelere diisman, ¢camasira dost" slogani
ile tiiketicilere, kotiiniin karsisinda, iyinin yaninda bir anlam yansitmistir. S1k giyimli ve
alimli bir ev hanim1 imajina sahip olmus; zaman i¢inde bir rol modeli haline gelmistir.
Tiirkiye'de televizyon reklamlarinda yayinlanan reklam kampanyalarinda ortaya ¢ikan
ve bagsaritlh olan bu kurgusal kahramanlar, yerlerini biiyiikk Olclide iinliilere

birakmiglardir.
3.2 Tiirk Medyasinda Marka-Unlii iliskisi ve Kahraman imgeleri

Tiirkiye'de genis kitlelerce taninan {nliilerin, markalar tarafindan reklam ve
tanitimlarda kullanilmalari, diinya geneline oranla daha fazladir. Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki reklamlarda %50 olan {inlii kullanimi, Tiirkiye'de %70't bulmaktadir.
Ozellikle 2000'li yillardan itibaren, reklamlarda sifirdan karakterler yaratmak yerine,
iinliilere bagvurulmaktadir. Tiirkiye'de, "lin ve taninmiglik kazanmis kisilik" anlami, tiim
diinyada oldugu gibi star (yildiz) olgusu ile ifade edilmektedir. Uriin ve hizmet
tanitimina yonelik reklamlarda, sinema, miizik, spor ve is diinyas1 gibi alanlarda {inliiler
yogun bir bi¢imde kullanilmaktadirlar. Kahraman araciligi ile tiiketim {irlini
pazarlanirken, iilkemizde de bu figiiriin basaris1 ve bilinirligi {izerinden gidilmektedir.
Diinyanin geri kalaninda oldugu gibi, Tiirkiye'de de, markalara sdzciiliik yapan tinliiler,
cogunlukla bu iilkenin kendine has kiiltliriiniin i¢indeki sarkicilar, sporcular (6zellikle
futbolcular) ve magazin diinyasinin diger popiiler kisilikleridir. Futbol ve bu sporun
kahramanlar1 olan futbolcularin, Tiirk tiiketim kiiltiiriinde ¢ok etkin bir rolii olmasindan

dolay1, bu konu ayr1 bir baslik altinda incelenecektir.

Sporcu/kahramanlar, biitiin diinyanin birlikte tiiketebildigi tek triiniin, farkli
kiiltiir ve sosyal statiilerden insanlarin bir araya gelebildigi ortak paydanin, ayn1 anda 3
milyar insan1 bir noktada bulusturabilen tek platformun olan spor olmasindan dolayzi,
Tiirkiye’de de reklamlarda, kitleleri bir araya getiren figiirler sporculardir. Tiirkiye nin
sporda kazandigi uluslararasi basarilarin ardindan markalar, sporun vazgegilmez bir
platform oldugunu gormiislerdir. Boylece spora daha ¢ok yatirim yapmigslar ve

sporcular1 daha yogun kullanmaya baslamislardir. Spor alaninda kazanilan basarilar ile
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gelismis lilkelere karsi duyulan asagilik kompleksi azalmis, basar1 kazanan sporcular ve
takimlar ise kahramanlastirilmislardir. Gegmiste pek cok oOrneklerinin oldugu, ama
Ozellikle son zamanlarda ivme kazanan bu kullanim, reklamcilar ve markalar tarafindan
benimsenmistir. Ekranlara baktigimizda, yayinda olan pek ¢ok reklamin spor ve sporcu
unsurunu temalagtirdig1 da net bir sekilde goriinmektedir. Tiirkiye’de bu temay1 iceren
reklamlar verenler arasinda, Beko, Vestel, Profilo, Burger King, Bonus Card ve Siitas

gibi biiylik markalar bulunmaktadir (Actamedya, 2013).

Tiirkiye'deki firmalar, pazarlayacaklari iiriinii, o zamanin yildiz sporcusunu
kullanarak sunmay1 tercih etmektedirler. Ornegin Profilo’nun piyasaya sundugu yeni
camagir makinesi i¢in Riistii Rengber’in adin1 kullanarak iiriine Riistii'niin ifade ettigi
anlamlan yiiklemesi, reklamin ¢ekildigi donemde Riistii’niin, Tiirkiye nin en popiiler ve
sevilen kalecisi olmasindan kaynaklanmaktadir. 2002 yilindaki diinya kupasinda
gostermis oldugu istiin performanstan dolayr kahramanlasarak, oynadigi Fenerbahge
takim1 haricindeki takimlarin taraftarlarinin da sevgisini kazanan milli kaleci, bu

basarilartyla markanin yeni iiriin reklaminda akillara gelen ilk isim olmustur (y.a.g.e.).

Firmalar, basarili sporcu/kahramanlar ile iliskilerinin yaninda, dogrudan
takimlara sponsor olarak ta, bu takimlarin basarilar1 {izerinden isimlerini
duyurabilmektedirler. Tiirkiye'deki en basarili ve uzun siireli sporluklardan biri, Garanti
Bankasi'nim a milli basketbol takimi ile olan iligkisidir. Tiirkiye 2001 yilinda Avrupa
Basketbol Sampiyonasi'na ev sahibi oldugu sirada Garanti Bankasi: da bu sampiyonaya
ve milli basketbol takimina sponsor olmustur. Bu sponsorlugu duyurmak adina, /2 Dev
Adam slogani kullanilarak hazirlanan reklam filminin miizigini de popiiler bir miizik
grubu olan Athena hazirlamistir (Giirel, 2006, s. 187). Bu donemden itibaren
markalasan /2 Dev Adam, 2014 yilinda hala Garanti tarafindan desteklenmekte olup, bu
destege diger milli basketbol takimlar1 da dahil olmuslardir. Bu uzun siireli sponsorluk
boyunca, bankanin admin sporcu/kahramanlarla anildig1 pek ¢ok reklam filmi ve basili
reklam iretilmistir. Bunlarin arasinda, uluslararasi rekabetin oldugu sampiyona
atmosferine uygun olacak sekilde, "varligimiz Tiirk varligina armagan olsun" sloganinin
yer aldig1 dergi reklamlar1 da bulunmaktadir (Bkz. Resim 90). Boylece, kahramanlarin

miicadele ettigi arenada, sponsor oldugu takim ile biitiinlesen Garanti Bankas:,
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basketbol takiminin ¢agristirdigi, rekabet, yilikseklere ¢ikma, hiz, ¢eviklik, genglik ve
dinamik olma gibi kahramansi 6zellikleri iizerine alabilmistir. Bankacilik gibi, rekabetin
cok yliksek oldugu bir sektorde, bankalarin bu gibi cagrisimlar yapan kahramanlar ile

anilmasi, yaygin bir durum haline gelmistir.

_VARLIGINIZ
*TURK VARLIGINA-
ABMAGAN OLSUN!
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Resim 90: 2010 yilina ait /2 Dev Adam dergi reklami.

http://www.alametifarika.com.tr/we-do/garanti-bankasi/12-dev-adam-2010-12-giant-men-2010

Markalar, hi¢cbir zaman sampiyon olan sporculari reklamlarinda degerlendirmeyi
ithmal etmemiglerdir. Vestel, 2002 Avrupa Atletizm Sampiyonasi'nda altin madalya
kazanan kosucu Siireyya Ayhani, "Hedef biiylikk, kosmak gerek." reklam
kampanyasinda kullanarak, bu duruma iyi bir 6rnek olusturmaktadir. Tiirkiye ihracat
sampiyonlugunu duyurmak isteyen marka, tiiketici ile duygusal bag kurmak adina,

sporcunun  uluslararast  sampiyonlugundan yararlanmistir. Reklam  filminde,
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Anadolu'nun bir kdyiinde, Ayhan'in kii¢iikliigiinii temsil eden ilkokul iiniformali kiz
cocugunun kosma sahnelerine ve yolculuguna/miicadelesine yer verilmis; yer yer Vestel
logosunun yer aldig1 sahnelerle birlikte, Ayhan'in sampiyonluk ani1 goriintiillenmistir.
Reklamim sonunda ise, bu sampiyonluk ani, kampanyanin amblemi haline
donistiiriilmiistiir (Bkz. Resim 91). Bu reklam filminde, sporcunun nispeten zor
sartlardan zirveye yiikselisi vurgulanmis, bu miicadelenin ardindan sampiyon olmasi
yliceltilerek; sporcu kahramanlastirilmistir. Kazanilan zaferlerin uluslararasi olmasi ve
kampanyanin ambleminde, kahramanin stilize imgesinin Tiirk bayragi tasimasi,
hedeflenen kitlenin milli degerleri {izerinden de Vestel'in pazarlandigin1 gostermektedir.
Marka, Siireyya Ayhan’in Tiirk toplumu iizerinde yaratmis oldugu atmosferle,
kendisinin bugiine kadar yarattigi atmosferi birlestirerek, sporcunun nitelikleriyle

bagdastirmistir (Actamedya, 2013).

Resim 91: Vestel'in 2002 tarihli Hedef Biiyiik Kosmak Gerek reklam kampanyasi amblemi.

http://arsiv.sabah.com.tr/2003/01/21/s0705.html

Genis kitleler tarafindan kabul goren imaja sahip yildizlar da, Tirkiye'de
firmalarin pazarlamada kullandiklar1 vazgecilmez figiirler olmuslardir. Ornegin 1980'li
yillarda popiiler olan ibrahim Tatlises, sesinin begenilmesinin tesinde, muhafazakar,
gecmigiyle barisik, ingaat isciliginden milyonerlige terfi etmis, “basaril” bir kisiligi
temsil etmektedir ve is¢i smifinin bir kahramani haline gelmistir. Ulkemizde “bdyle

seylerin” de olabileceginin sik kullanilmig bir gostergesi olmustur. Diisiikk gelir
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seviyesine sahip bir kesim ve kamyon siiriiciileri i¢in, acilarini dile getiren bir kahraman
ve yol arkadasi olarak algilanmistir. “Bence BMC” sloganiyla yer aldigi kamyon
reklami, tilkemizin en bilindik tnli kullanilan reklamlarindan biri olmustur. Firma,
hedef kitlesi olan kamyonculara iirliniinii pazarlamak i¢in, hedef kitlenin idolii olan
tirklicii Tathises't kullanmistir. BMC markasi, Tatlises'in imaji ile birleserek,

kamyoncular i¢in yegane bir marka haline gelmistir (Bkz. Resim 92) (Ortancil, 2010).

Resim 92: Ibrahim Tatlises'in rol aldigi BMC reklam filminden bir kare.

https://eksisozluk.com/bmc--60932?day=2014-04-30

TANITICI REKLAM

Resim 93: Kenan imirzalioglu'nun rol aldigi Pepsi markasinin televizyon reklamindan bir kare

Kaynak: http://www.youtube.com/watch?v=IRTxIXEIJsc
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Reklamciligin gelisimde onemli rolii olan star kullanimina, kiiresel diinya
markalarinin belli {ilkelerde yerellesmek adina attig1 adimlarda sik¢a rastlanmaktadir.
Yabanci firmalar iiriinlerinin tanitimin1 yerli ve giivenilir {inliilere yaptirmaktadirlar.
Yerel degerleri ve anlamlar1 yansitan bu kahramanlar aracilig ile, toplum ile daha kolay
iletisime gecilebilmektedir. Bu stratejiyi en iyi uygulayan firmalardan biri olan Pepsi,
iilkemizin yerel pazarinda pay sahibi olan Cola Turka gibi yerli markalarin birka¢ adim
ilerisinde durabilmektedir. Kullandig1 yerel starlar arasinda Tarkan, Seda Sayan, Hiilya
Avsar ve Kenan Imirzalioglu bulunmaktadir (Eldem & Anar, 2011, s. 67). Kenan
Imirzalioglu’nun oynadig1 dizide yildizinin parladig bir dénemde, Pepsi reklaminda tir
soforii olarak rol almigtir. Reklamda agikca goriilecegi tizere aktdr, kizim1 6zleyen ve
onunla gorligmek isteyen bir anneye, adeta bir kahraman edasiyla yardim ederek, kiz1 ile
telefon goriismesi yapmasini saglamaktadir (Bkz. Resim 93). Bir diger pepsi reklaminda
ise yiiksek kayaliklardan atlayarak denize diisen pepsi sisesini ¢ikarip, icecegi bayanlara
sunmaktadir. Bu reklam kampanyasi, dergi reklamlarina da yansimistir (Bkz. Resim
94). Kenan Imirzalioglu gibi erilligi ve kahramanhigiyla 6n plana ¢ikan dizi
oyuncularinin kullanildig1 reklamlarda sadece iinliintin kisiliginden degil, filmlerde ya

da dizilerde aldigi rollerinden de yararlanilmaktadir (y.a.g.e., 2011, s. 63).

Tiirkiye'de popiiler bir karakter olan Cem Yilmaz, Is Bankasi, Opet, Turkcell ve
Mavi Jeans gibi pek ¢cok markayr reklamlarinda temsil etmistir. Ancak bu temsiller,
Yilmaz'm iinlii kisiligini yansitmaktan ¢ok, roliinii yaptig1 kurgusal karakterler {izerine
temellendirilmislerdir. 2005-2006 yillarindaki Opet reklam kampanyasinda, Knight
Rider (Kara Simsek) dizisindeki Michael Knight karakteri ve konusan araci Kitt'ten
esinlenilerek canlandirilan, Mayk (Cem Yilmaz) ve Gitt karakterleri yer almislardir
(Bkz. Resim 95). Halihazirda popiiler karakterleri temel alan bu reklamlarda, Mayk ve
Gitt, kotli adamlarin pesinde olan kahramanlar olmuslardir. Serinin bir reklaminda
Mayk, aracinda reklami1 yapilan iiriin olan Opet Fullforce benzinini kullanarak, bir trafik
magadas1 olan, Pelus adindaki rakibini yenilgiye ugratmaktadir. Bu baglamda, Mayk ve
Gitt, Opet ile 6zdeslesmekte; Pelus ise rakip benzin firmalarini temsil etmekte olup, yer
aldig1 her hikayede (reklam filminde) yenilmistir. Otomobil kahramanin, milli degerleri

yansitan popiiler bir aractan esinlenilerek tasarlanmasi, herkesin onu ¢ok begenmesine
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neden olmus; bunun iizerine Opet, Gitt'in, sahibinin ve rakibinin oyuncaklarini piyasaya

stirmiistiir (Superbrands, 2012).

PEPSI

YASATIR SENI

TEK KAPA

SABAH 08 l][]
AKSAM 08.00
1" ARASI HERKESE

Resim 94: 2010 yilindaki Pepsi reklam kampayasina ait dergi reklami.
http://www.alametifarika.com.tr/we-do/pepsi/kenan-imirzalioglu
Resim 95: 2005-2006 yillart arasindaki Opet reklam filmi serisi igin afis.

http://www.superbrandsturkey.com/markalar/Opet/opet-Tr.pdf

3.3 Tiirkiye’de Futbol, Medya ve Marka Iliskisinde Kahraman imgeleri

Tirk basminda en ¢ok yer verilen spor Futbol’dur. Tiirkiye’de futbolun
giicinden dolay1 futbolcularin spor pazarlamasinda daha ¢ok kullanildiklar:
gorlilmektedir (Altunbag, 2007, s. 98). Her toplumda tarih boyunca artarak giindelik
yasamin bir parcasina doniistiiriilen futbola, tiiketim toplumu c¢ergevesinden
baktigimizda, yildiz gladyatorlerin kiralandigi uluslararasi alanda is yapan dev
sermayenin egemenliginde yiiriitiilen ticari bir faaliyet denebilir (Erdogan, 2008, s. 48).
Futbol, biling yonetiminin bir yontemi oldugundan kapitalist ¢evrelere biiyiik
kolayliklar saglamaktadir. izleyen kitleleri uyusturmaya yarayan futbolda, sporcular
dahil hersey arac olarak kullanilarak , rekabetci bireycilik, cinsiyet farki, ideolojisizlik

gibi fikirler islenmektedir (y.a.g.e., s. 4). Gilinlimiizde futbol gosterisi toplum iizerinde
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sosyal ve politik etkiye sahip bir giic olarak degerlendirilmektedir. Futbol, en ¢ok
televizyon ile iligkisi ile yeniden {iretilen bir kiiltiire dontstiiriilerek spor kdkeninden

soyutlanmistir (Seker & Gdolcii, 2008, s. 115).

Futbol gosterisi, bir¢ok sirketin adin1 duyurabilmek i¢in genis kitlelere ulastigi
yoldur. Futbol yayimi sayesinde, spor kuliipleri ve televizyon sirketleri biiyiik gelirler
elde ederler. Televizyon ¢ikmadan once gazete ve radyo tarafindan canli tutulmaya
caligilan spor, televizyon ile birlikte stadyumdan hemen her yere taginmigtir. Tiiketim
kiiltiiriinii yayma isteginin artigtyla beraber, soniik sporcular, milyarlarca liralik
uluslararas1 yildizlara dontismiislerdir (Erdogan, 2008, s. 4). Futbol, modern hayatin
yanhizlagtirdigi ve yabancilastirdigi bireylere, biiyiilii ¢ehresinde mitik kahramanlar
olarak algilanan futbolcular ile 6zdeslik iliskisi sunmaktadir. Bu iligki ile kitlelerin
sisteme goniillii bir sekilde itaat etmesi saglanmaktadir. Tiiketim kiiltirdi, topluma yari-
tanr1 mitik kahramanlar1 andiran futbol yildizlar yoluyla "siz de yapabilirsiniz" mesaji

yollamaktadir (Kiling, 2008, s. 285).

Futbol yildizlar1 ve takimlari, saha i¢cinde medya araciligryla dncesi ve sonrasi
da kurgulanarak sahnelenen futbol macinin trajik kahramanlar1 olarak izleyicinin
karsisina cikarilmaktadir. Futbol seyircisi de iyi ahlakli, kendi yasadigi toplumsal
kosullardan gelmis, bu yiizden de kendine benzeyen ve yazilmis roller i¢inde gayet
tutarli davranan bu basarili kahramanlarla 6zdesleserek tatmin olmaktadir (Kiling,
a.g.e., s. 280). Futbolcu olmanin yiiceltilisi ve futbolcu olmayla ilgili verilen umutlar,
is¢i smifindan ¢ikan birinin trilyonlar kazandigi bir meslege kavusmasi, medya
araciligiyla kitlelerin bilin¢lerine islenmektedir (Erdogan, 2008, s. 8). Futbol ve telafi
edici bir kahraman olan futbolcu, reklam ve propagandada yogun bir sekilde
kullanilmaktadir. Popiiler futbolcular ve futbol takimlari, gerek spor ile ilgili olan ve
olmayan pek cok markanin pazarlama faaliyetlerinde yer almaktadir. Erdogan ve
Alemdar'a gore, takim sporu olmasi ragmen futbolda da yiiceltilen unsurlar, ¢alistiricilar
ve takimin yildiz bireyleridir. Futboldaki bireycilik, iletisim araglar1 ile de
desteklenmektedir. Bu vurgular mag¢ sirasinda, durumun disinda; kamera, kisisel yiiz

ifadeleri, yakin hareketli ¢ekimler, kisisellik etmenlerini baridirarak mag igerisinde ve
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disarisinda 6zellikle televizyon araciliiyla sunulur (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 178—

179).

1980 sonras1 Tiirk toplumsal hayatindaki degisimlerin bir sonucu olarak, futbol,
yildizlar1 ile parlayan bir olguya donilismiis; markalar, futbolun kahramanlarindan
yararlanmaya baglamiglardir. 1987 yilinda 25 yasinda Fenerbahge'ye transfer olan
Ridvan Dilmen, bu déonemin en sansasyonel futbolcularindan birisi olmustur. Dilmen,
bu siire¢ icerisinde o donem i¢in en uygun futbolcu olarak dikkat ¢ekmiStir. Sahadaki
yetenekleri ile kendini gosteren Ridvan Dilmen, 1980°li yillardan giliniimiize kadar bir
cok reklamda oynamistir. 1989'te Lassa, 1993'te Saba Televizyon, ve 2007'de diinyaca
{inlii futbolcu David Beckham ile birlikte Gilette reklamlarinda yer almistir (Inan, 2013,
s. 144). Bu reklamlarda, “hizli olma” , “iinlii olma” ve “giivenilir olma” gibi mitleri

yansitmis; futbolcu/kahraman kimligi sunumunu gerceklestirmistir.

Resim 96: Ridvan Dilmen'in rol aldig1 1989 tarihli Lassa televizyon reklamindan kareler.

https://www.youtube.com/watch?v=Wu6hO-2Qogg

Dilmen, 1989 yilinda rol aldig1 Lassa reklaminda (Bkz. Resim 96), donemin
sartlar icerisinde belirli bir kesimin sahip olabilecegi maddi degeri yliksek bir tiiketim

iirlinii olarak niteleyebilecegimiz bir arabay1 son siirat bir sekilde kullanan bir siiriicii
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Futbol sahasindaki hizi ile nam salan ve oldukga popiiler
bir futbolcu olarak Ridvan Dilmen'in Lassa'nin yiizii olmasi, iiriin ile oyun tarzina ait bir
karakteristigin 0zdeslestirilmesinin en belirgin 6rnegidir. Reklam igerisinde Ridvan
Dilmen'in hizli ve yetenekli bir araba siiriiclisii olarak goriilmesi, onun kivrak
manevralar ile dar bir park yerine arabasini park edip, i¢inden doénemin popiiler
kiyafetlerinden olan deri montu ile ¢ikip, ardindan ayagina tesadiifen gelen topu ayn
arabasini park ederken sergiledigi artistik bir tavirla eline alip toplar tellerin ardindan
disariya kacan “ig¢i” ¢ocuklarini giiliimseyrek selamlayist aslinda aslinda hedef kitlenin
ne o ¢ocuklar ne de onlarin aileleri olmadigini net bir sekilde gostermektedir. Reklam
icerisinde Ridvan Dilmen“in bu gdsterisi, “hizli olma” ve “iinlii olma” mitleri {izerinden
sunulmaktadir. Ayrica Dilmen, topu disariya kagan ¢ocuklarin toplarini atan siradan bir

vatandastan ote, toplumsal bir halk kahramani gibi gosterilmistir (Inan, 2013, s. 144).

%\ NIKEFDUTBALL COM

Resim 97: 2009 yilinda yaymalan Nike reklami.

http://www.youtube.com/watch?v=I-QBVwZsW_Q

Futbolun kahramanlari ile markalarin bu kahramanlar ile olan iliskisi, sadece
yildiz futbolcularla sinirli degildir. Inan'a gore, buna érnek olarak 1980'lerden beri

birkag televiyon reklaminda oynamis olan iinlii teknik direktér Fatih Terim verilebilir.
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Fatih Terim'in ve yonettigi Milli takim futbolcularinin yeraldigi en son reklam, 2009
tarihli Nike reklamidir. Kiiresellesen tiiketim kiiltlirliniin parcasi olan en Onemli
markalardan Nike, biitlinlestigi kahraman arketipi ile her kiiltiirde kabul gérmektedir.
Nike'in bu reklami, Terim'in sozlerinin arasinda tekrarladigi “Amansiz ol” slogani
etrafinda olusturulmustur. Reklam icerisinde sdylenen sozler ve gosterilen goriintiiler
kapsaminda futbolun; bir miicadele, direnis, korkusuzluk ve karsi koyma temalari
dahilinde yapilandirilarak, oyunun bir nevi savas alani gibi sunumu vurgulanmigtir
(Bkz. Resim 97). Bu durum, futbolun bir savas alan1 ve futbolcularin kahramanlar

olararak lanse edilisinin 6nemli bir gostergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (y.a.g.e., s.
148).

BUNUN iCiN
DOGDUNUZ:

Resim 98, 99: 23 Haziran 2002 ve 20 Haziran 2008 tarihli Hiirriyet gazeteleri ana sayfalari.
http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/arsiv/
Tiirkiye'de futbol kahramanlarinin gorsellestigi basili materyallere 6rnek alarak,
giinliik gazeteler verilebilir. Bu baglamda, milli futbol takiminin 2002 Diinya Kupas1 ve

2008 Avrupa Sampiyonasi'nda yer aldigi sirada Tiirk basmin tutumu goéz Oniinde

bulundurulabilir. Futbolcu/kahramanlar, diinya ¢apinda popiiler olan bu turnuvalarda,
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yiiksek tirajli gazeteler olan Zaman ve Hiirriyet gazetelerinde, bir takim sdylemler ile
birlikte fotograflartyla yer almiglardir. Kahramanlarin zafer, galibiyet, maglubiyet ve
cokiis fotograflar1 sporun simgesel dili ile topluma sunulmuslardir. Bu fotograflarda
onemli olan unsur, sahada yasanan miicadele olarak yansitilmig, galibiyet anlarinin
fotograflari, zaferi simgeler nitelikte kullanilmiglardir (Bkz. Resim . 98, 99). Tiiketim
cercevesinden bakilacak olursa, futbol kahramanlarinin basarilar1 sadece futbol
endiistrisine degil, takimlar ile ilgili tiiketim iirlinlerinin de satislarina da katki sagladig:
goriilmektedir. Tugrul Aksar’in arastirmasina gore, 2002 Diinya Kupast’nda, Tiirk Milli
Takimi’nin forma, bayrak ve diger logolu iirlinlerin satisi, tekstil sektdriine 50 milyon
dolar gibi katki saglarken, 2008 Avrupa Sampiyonasi’nda bu tutarin 70 milyon dolar
olacagi hesaplanmaktadir (Sen, 2008, s. 65).

Tiiketim kiiltiiriiniin tesvikinde yogun olarak kullanilan futbolcular, genglik,
yakisiklilik, ¢ekicilik, enerji, saglamlik, sagliklilik, hareket, heyecan, macera, 6zgiirliik,
liks, zevk alma ve eglence gibi, topluma “arzulanan hayat” olarak sunulan hayat
tarzinin temsilcisidirler. Tiirkiye'de, futbol kahramanlari rol model, kiiltiirel ikon ve
ulusal semboller haline gelmektedirler. Yildiz futbolcular ve onlar sayesinde degerlenen
diger simgeler, alinip satilabilen bir meta olarak goriilmektedirler ve futbolseverler
kurulan 6zdeslik iligkisi ile bir tiiketici haline getirilmektedirler (Kiling, 2008, s. 283).
Bu yolla tiiketim endiistrisinin ihtiyaclar1 karsilanmakta, futbol izleyicisi metalastirilan
ve fetisist bir unsur haline getirilen futbol yildizlar1 araciligiyla takimlarinin
sembollerini satin alan bir tiiketici haline getirilmekte, dolayisiyla da futbol etkinligi bir

pazarlama siireci olarak degerlendirilmektedir.
3.4 Tiirkiye’de Dizilerde ve Sinemada Kahraman imgeleri

Televizyon, giindelik yasam deneyimlerinin bir pargasi olmakla birlikte,
yasamin anlamlandirilmasinda, duygu ve diisiincelerin, onceliklerin, yasam tarzlarinin
bigimlendirilmesinde yol gdsterici mesajlar génderen bir aragtir. ilkel toplumlardaki
"rittiellerin" ve "mitlerin" yaptig1 seyleri ¢agdas toplumlarda televizyon yapmakta;
bugilinkii toplumlarda yepyeni mitlerin iiretilmesine Onayak olmaktadir. Gelismis

kapitalizmdeki yayin araglarinin merkezi rolii, mitolojinin ve egemen ideolojileri
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iretmektir. Bu iiretime, Tirkiye'deki televizyon dizileri ve sinema filmleri de dahildir.
(Giiltekin, 2006, s. 10). Tiirkiye'de de, sinemadaki ve 6zellikle dizilerdeki kahramanlar,
goriiniisleri ve harektleriyle, ozellikle gen¢ nesile rol modeli olarak, onlarin
goriinliglerini, giyimlerini, yasam tarzlarin1 ve davraniglarini etkilemektedirler. Bu

baglamda ele alindiginda, genglerin tiiketim bigimlerini de etkiledikleri s6z konusudur.

Tiirkiye’de televizyon dizileri, 6zellikle 2000’li yillarin baglarindan itibaren
gerek yaymlanan dizi sayisi, gerekse dizilerin yayin akiginda kapladigi siire
bakimindan, ulusal diizeyde yaym yapan kanallarin yaym akislarinda genis bir yer
kaplamaktadir (Cam, 2009, s. 80) Bu dizilere genel olarak bakildiginda, kahramanlarin
liiks tiiketim aliskanliklart 6n plana ¢ikmaktadir. Ornegin, Halit Ziya Usakligil'in aym
adli romaninin uyarlamasi olan, 2008 yilinda baslayan Ask-1 Memnu'da; dizi boyunca
bireyler yalinin bahgesinde gezerken, aksam yemegi i¢in hazirlanirken dahi disartya
cikilacakmis gibi kiyafetler i¢inde goriilmektedir. Giyim, kusam, zayiflama, kilo alma
iizerine sohbetler yapilmakta, spor salonlarina gidilmektedir. Yasanilan yalinin her
penceresinden deniz goriilmekte, miizik odasi, hobi odasi gibi mekanlar yalida yer
almaktadir. Dizi, yasam tarzi gostergeleri igermekte ve rol modeli olusturmaktadir

(Kula, 2012, s. 527).

Tiirkiye’de en popiiler diziler, sugla ilgili konular1 i¢eriklerinde barindiranlardir.
Bu diziler, kitle iletisim endiistrisinde iiretim ve tiiketim agisindan ¢ok 6dnemli bir yerde
bulunmaktadirlar (y.a.g.e., s. 12). Sugla ilgili dizilerde de, liiks tiikketime dair pek ¢ok
gosterge bulunmasinin yaninda, kahraman imgeleri baglaminda bakildiklarinda, Tiirk
tipi siiper kahramanlar igerdikleri gozlemlenmektedir. Bu tip dizilerin ratinglerinin
artmasi ile birlikte, Deli Yiirek son olarak da Kurtlar Vadisi gibi “mafya, devlet,
giic/iktidar 1iliskileri, vb” konulu diziler ortaya c¢ikmistir (Kula, 2007, s. 254). Deli
Yiirek, askerligini Gilineydogu’da komando olarak yapmis Yusuf adli bir karakterin
merkezde bulundugu, devlet-mafya- medya iliskilerini anlatan bir dizidir. Yusuf, dizide
kotiilerle ugragan bir halk kahramanidir. Deli Yiirek, bir yoniiyle mafya icerisinde “iyi
mafya” olarak tanimlanabilecek; silah ve gii¢ kullanan, yasa dis1 faaliyetlerde bulunan,
ancak bu eylemi kotiilere ve katiiliiklere yonelik olmast nedeniyle izleyicinin goziinde

siddeti mesrulasan bir kahraman olarak karsimiza ¢ikmistir (Erjem & Caglayandereli,
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2006, s. 23). Dizinin sinema filmi olan Deliyiirek Bumerang Cehennemi, Kurtlar Vadisi
Irak’in habercisi olmustur (Alemdar, 2006, s. 6). Kurtlar Vadisi, ‘bir mafya dizisi’
olarak ¢ikmigtir. Toplumsal tarihimiz agisindan bakildiginda, ‘Kéroglu’ ve ‘Dadaloglu’
gibi kahramanlarin varligi, bu olgunun sosyolojik ve tarihsel altyapisini olusturmaktadir

(Erjem & Caglayandereli, 2006, s. 25).

Sug ile ilgili dizilere en iyi 6rnek olan Kurtlar Vadisi, Tirkiye’de yayinlandigi
siirelerde bircok kisi tarafindan izlenmis ve sevilmistir. Dizinin olay dizisi ile lilkenin
giindeminin Ortiismesi ve dizide islenen temalar izleyicinin ilgisini ¢ekmistir. Toplumda
biiytik ilgi gérmiis ve insanlarin yasamlarinin gesitli alanlarina da bir bicimde sizmistir
(Giiltekin, 2006, s. 11). Dizide izleyicilerin 6zdeslesebilecegi pek c¢ok karakter
bulunmaktadir ve saldirgan, bagislayici, yardimci, prenses, gonderen, joker ve
kahraman arketiplerini icermektedir (Kula, 2007, s. 254). Basrolde oynayan Polat
Alemdar, dizide bir siiper kahraman olarak ortaya c¢ikmaktadir. Anadolu Lisesi ve
Siyasal Bilgiler Fakiiltesi’ni bitirmenin yani sira; tip, yakin doviis, keskin nisancilik,
bilgisayar sistemleri gibi pek cok konuda egitim alip, ingilizce, Fransizca, Almanca,
Rusga, Arapca, Kiirtce gibi birgok dil bilen bir karakter oldugu goriilmektedir. Sahip
oldugu bu iistlin 6zellikler onu siiper kahraman haline getirmektedir (y.a.g.e., s. 254).
Polat, iilkesi i¢in her seyinden vazge¢meyi goze almig bir kahramandir. Mafya
dizilerinin 6zelligi olan "erkeklik" ve "cesaret" {lizerine kurulu mit siirekli olarak
yinelenmektedir. Erkek kahraman cesur, iyi niyetli, fedakar, diristliikten ve
dogruluktan taviz vermeyen ama biraz da gizemli yonleriyle miikkemmel bir kisilik
olarak sunulur. Polat Alemdar iilkeyi hem icte hem de dista diismanlara kars1 kurtaracak

bir kahramandir (Giiltekin, 2006, s. 32).

Kahraman olarak sunulan kisi (Polat) temelde insanlik yanlisi, baska bir deyisle
diizen savunucusu ve koruyucusu biri oldugu i¢in, sahip oldugu kisilik 6zellikleri de ne
olursa olsun toplumda kabul goriir. Ciinkii o herseyden oOnce kendisini insanligin
korunmasina, yani diizenin bekgiligine adamistir. Bu yoOniiyle diizenin diger
koruyucular1 (emniyet giicleri, siyasiler vb.) ile de ortak bir paydada bulusur ve
gerektiginde onlarla igbirligi icine de girebilir. Bu agidan dizide milliyet¢i diisiince en

cok erkek kahramanin (Polat Alemdar) ¢evresinde olusturulan erkeklik ve kahramanlik
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sOylemi araciligiyla kurulur. Tiirk ulusunun biitlin {istiin meziyetlerinin tastyicisi
(onurlu, namuslu, vatanini her seyin istiinde tutan, ahlakli, biiyligiinii sayan, cesur,
mert, vefal) olarak Polat Alemdar, yok etmek istedigi mafya babalarindan hep daha
“iyi, adaletli” bir “baba ve kabaday1”dir. Polat Alemdar’in karakterinde ortaya ¢ikan,
Tiirk ulusunun essiz ozellikleri; mafyay1 ¢okertmek i¢in giristigi miicadele sirasinda
tekrar tekrar sergilenir ve yiiceltilir. Dizide, Tiirk ulusu ideal erkegin tiim nitelikleriyle
donatilmis bir ulus olarak kurgulanir. Tipki temsilcisi olan erkek kahraman gibi Tiirk
ulusu da yenilmez ve mutlaktir (Giiltekin, 2006, s. 26). Kurtlar Vadisi dizisinde
kahramanin siddet uygulamasi, yasamin vazgegilmez ya da ayrilmaz bir
parcastymiggasina sorgulanmaksizin giindeme gelir. Yapilan iyi ve kot mafya
ayriminda, iyi mafya olarak tanimladiklar1 Polat Alemdar’t zenginden alip yoksula

veren modern bir Robin Hood gibi goriilmektedir (Kula, 2007, s. 261).

Bu dizideki kahramanlar, toplumda marka ve iirlin farkindaligi yaratmalar
bakimindan da ele alinabilirler; Kurtlar Vadisi’ndeki Cakir’in tespihi, Polat Alemdar’in
yiizigli, saati ikonlastirilip internet ortaminda yiiksek meblaglara satilabilmektedir
(v.a.g.e., s. 135). Dizideki pahali ortamlar, arabalar ve diger tiiketim malzemeleri,
sahnelerde siirekli goriinmekte; izleyicilere liikks bir diinya algist yaratmaktadir.
Izleyicilerin arzular1 ve sahip olmak istedikleri seyler, dizilerdeki kahramanlar
araciligiyla sunulmaktadir ve boylece, toplum tiilketmek i¢in cesaretledirilmektedir

(Yildirim & Aydin, 2012, s. 705).

Polat karakterinin mitsel bir kahramana doniistigi Kurtlar Vadisi dizisinden
sonra ¢ikan 2006 yapimi sinema filmi Kurtlar Vadisi Irak'ta (Bkz. Resim 100),
kahramaninin gii¢ ve denetim kavramlar iizerine kurulu erkeklik ideolojisi, Hollywood
aksiyon filmlerinin aksine kasl viicuduyla degil, serinkanli davranislarinin olusturdugu
“giysi” ile sergilenmistir (Biiker, 2006, s. 138). Stallone ve Schwarzenegger’in
sergiledigi erkeklik ile Polat Alemdar’in sergiledigi erkeklik arasinda benzerlik yoktur.
Giysi olarak gelismis kaslara ihtiya¢ duymamaktadir (y.a.g.e., s. 147). Joseph
Campbell’in monomit kavrami c¢er¢evesinde diisiinecek olursak, kahraman olagan
diinyadan doga istii tuhafliklarin diyarma dogru ilerler, burada masals1t giiclerle

karsilasir ve kesin zaferini kazanir. Bu gizemli maceradan benzerleri lizerinde iistiinliik
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saglayan bir giicle geri doner. Polat Alemdar da filmde masals1 giiglerle karsilagmis,
devleri, tiranlar1 yenmis ve yolculugundan zaferle donmiistiir (y.a.g.e., s. 148). Popiiler
kiiltiirde yinelenen savas etrafinda yeniden yapilanma ilkesi, siddet uygulayanlar
gitgide  kahramanlara  doniistiirmektedir.  Giinlimiizde barig  degil, savas
odiillendirilmektedir ve en ¢ok prim yapan filmler savas temasi lizerine kurulmus
olanlardir. Efektleri, oyuncular1 ve senaryolar1 ile seyirciler sinema salonlarina
cekilerek, savas ve siddet olagan olgular olarak gosterilmektedir (Atabey, vd, 2008, s.
74).

N

. __/
SOME MAN ARE BORN TO BE HEROES

KURTLARVADISI IRAK

Resim 100: 2006 yapimi Kurtlar Vadisi Irak film afisi.

https://tr.wikipedia.org/wiki/Kurtlar Vadisi_Irak#/media/File:Kurtlar Vadisi Irak Poster.jpg

2000’ler Tiirkiye’sinin popiiler kiiltiir iiriinleri arasinda, izleyicisinden gordiigii
ragbet ve gise basaris1 bakimindan en dikkat ¢eken filmlerin basinda Recep Ivedik
gelmektedir (Bkz. Resim 101). Karakteri canlandiran Sahan Gokbakar’in deyimiyle
Recep Ivedik, 2000°1i yillarin Saban’1dir; Recep Ivedik filmlerinin afislerindeki slogana
bakilirsa, “bir halk kahramani”dir. Kisaca hatirlanacak olursa, Ivedik serinin ilk

filminde bes yildizl1 bir otelin agik biife, havuz basi, sauna, diskotek gibi mekanlarini
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birbirine katarken yeni orta sinif tiiketim aligkanliklar1 ve tatil-eglence bigimlerine kafa
tutmakta; ikinci filmde yikic1 yolculugunu reklam ajanslari, kahve-pizza zincirleri,
aligveris merkezleri, siipermarketler gibi kiiresel ticaret ve tiiketimin sembol odaklarina
yoneltmekte; son filmde ise yoga, dans, as¢ilik, miizik kurslari, psikoterapi seanslar1 ve
paintball oyunlar1 benzeri kent yasaminin stres giderici bir dizi ortami i¢ine girip bu
alanlart sikintiya sokmaktadir (Pekman & Tiiziin, 2012, s. 11). Miitevazi br televizyon
kanalinin marjinal bir komedi programinda kiiciik bir tipleme olarak ortaya ¢ikan Recep
Ivedik, ulusal bir aktére déniismiistiir. Filmlerde, evindeki televizyonu yerden yere
vuran, gittigi reklam sirketinde calisma ortamini alt {ist eden ve patronlarin kafasina
saplak atan Recep Ivedik, tiiketim toplumu ve tiiketim kaliplariyla sorunlu iliskiler

icinde bir halk kahramani olarak resmedilmistir (y.a.g.e., s. 25).

Resim 101: Recep Ivedik (2008) film afisi.

Kaynak: http://www.teh-song83.org/4138/recep-ivedik-collection-1-2-3-2008-2010/
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Recep Ivedik, tiiketim kiiltiiriinii elestiren bir kahraman olsa da, tiiketim
mekanizmasi tarafindan milyonlarin sevip oksadigi ve husuyla tiikettigi bir tiiketim
nesnesine doniismiistiir (y.a.g.e., s. 12). Recep Ivedik i¢in basin ilanlarinmn yani sira
televizyonda sifreli spor kanallarina verilen reklamlar, kentlerde otobiislere ve panolara
yerlestirilen afislerle reklam kampanyas1 yliriitiilmiis; basin haberleri, televizyon
programlari, hatta ana haber biiltenleri lizerinden filmlerin tanitimi yapilmistir. (y.a.g.e.,
s. 19) Turkcell, dogrudan Recep Ivedik karakterinin yer aldig1 biiyiik bir kampanya
baglatmigtir. Daha once reklam kampanyalarinda Giilse Birsel, Kadir Copdemir, Raga
Oktay, Haluk Bilginer, Nil Karaibrahimgil, Tarkan gibi popiiler isimlere yer veren
sirketin bu kez bir maganda tiplemesini kullanmaya baslamasi kamuoyunda tartigma
yaratmistir. Ivedik’in umulmadik popiilerligi, reklam mecrasinda kullanilmasimni adeta
kacinilmaz kilmigtir. Ayrica reklam ve film mecralari, kampanyanin ardindan birbirini
besleyen bir “sinerji” de yaratmistir. Bu sinerjik etkilesim film serisi ve reklam serisi
boyunca devam etmis, glinlimiize dek taginmistir. Reklam tarafinda, kampanyanin
basinda bulunan isimlerin gesitli aciklamalar1 da Ivedik tercihinin asil belirleyeninin

poptilerlik ve kitlesellik oldugunun altini ¢izmistir (y.a.g.e., s. 22).

3.5 Atatiirk imgelerinin Tiirk Tiiketim Kiiltiiriindeki Yeri

Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu ve Tiirk halkint modernlestiren Atatiirk,
gerek toplumsal kutuplagsma, gerek kiiresellesen kapitalizm ile birlikte bir tiikketim
nesnesi haline doniistiiriilmiistiir. Gegmiste ciddi ve agirbaslh Atatiirk sembol ve
resimleri revagtayken, 1990'lardan sonra farkli sekilde Atatiirk resim ve sembolleri talep
eden bir piyasa olugsmustur (Subasi, 2010). Atatiirk heniiz hayattayken heykelleri ile
tanismis olmamiza ve her sehirde admin verildigi bir cadde, spor salonu ya da lise
olmasina ragmen pop ikonuna doniismesi ic¢in Oncelikle toplumun kapitalizmin kiiltiir
carkina girmesi gerekmistir. 1990lar’da metalastirilmaya baslayan Atatiirk sembolleri, o
yillarda ortaya ¢ikan Islami sembollerle rekabet etmesi igin ortaya ¢ikarilmislardir.

Kemalistler, Islami kimliklerini 6n plana cikaranlara misilleme yaparcasina, Atatiirk
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ikonlarin1 geleneksel devlet alanindan sivil toplum, piyasa ve ev gibi 0zel alanlara

tagimiglardir ve Atatiirk bir pop ikonuna doniismiistiir (Biger, 2013).

gtinepi 5}&&/@...

PR Zekl
Resim 102: Zeki Mayo'nun tepkisel "giinesi 6zledik" reklami, 1997

Kaynak: http://notoku.com/07-kurumsal-tanitim-yazarligi/

Che Guevara’nin “kahraman gerilla” fotografinin stilizasyonunun diinya ¢apinda
pazarlanmas1 gibi, lizerinde Atatlirk fotograflarinin ve stilize portrelerinin oldugu
tigortten, kupa, kalem ve kravatlara kadar genis {iriin yelpazesinde bir “Atatiirk sektorii”
dogmustur (Bkz. Resim 103, 104). Atatiirk sektorii, 2000 yilinda DSP-MHP
koalisyonunun oldugu dénemde giindemde terér ve iltica varken altin yilin1 yasamistir.
Ekonomik krizin geride kaldigi ve Ak Parti’nin iktidarda oldugu 2003 yilinda ise en
durgun zamanini yasamistir. Ozel alandaki Atatiirk imgeleri kullanimi, toplumsal ve
siyasal hava ile paralellik gostermis, 2010 yilinda yeniden ytlikselise gecmistir (Subas,
2010). 1994 yilinda, Refah Partili belediyenin mayolu kadin gorsellerini bilboardlarda
kullanimin1 yasaklamasi, Zeki Triko'nun Atatiirk'iin Florya'da ¢ekilmis mayolu resmine
eslik eden "Giinesi Ozliiyoruz" spotlu reklamimi vermesi izlemistir (Bkz. Resim 102)
(Biger, 2013). Ayrica Atatiirk, televizyonda Is Bankasi ve Anadolu Sigorta

reklamlarinda canlandirilmistir (Subasi, 2010).
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Resim 103: Yaygin olarak pazarlanan Atatiirk portre ve imzasi
http://www.eksitarif.com/yemek?tarifi=ataturk+imzasi+sticker
Resim 104: Bir internet aligveris sitesinde Atatiirk ¢ikartmalarini pazarlama gorseli

http://urun.gittigidiyor.com/ev-bahce/ataturk-siluet-sticker-no-2-94373567

Sinemada, ard1 ardina Atatiirk’iin hayatin1 konu alan Mustafa, Veda ve Dersimiz
Atatiirk filmleri ¢ekilmistir. Ug Atatiirk filmi de ilgi gérmiistiir. Mustafa'yr 10 haftada 1
milyon 100 bin I¢isi izlemis, Veda alt1 haftada milyon sinirin1 asmis, Dersimiz Atatiirk
icin ise ii¢ haftada 600 binden fazla kisi sinema koltuguna oturmustur. Ug filmin gise
geliri 20 milyon 500 bin liray1 ge¢mistir ve yapimcilart milyonlarca lira kazanmistir
Biiyiik aligveris merkezlerinden diikkanlarda, Atatiirk imgelerinin ve imzalarinin
bulundugu {irtinler, glin gectikge artarak satilmasi ve son yillarda bu tip gorsellerin
viicutlarda dovme olarak yer almasi, hiikiimet karsit1 eylemlerle birlikte Atatiirk imgeli
bayraklarin kullanimi, Atatiirk’iin piyasa degerinin yiikseldiginin gostergesidir.
Tiirkiye’de manevi olarak Onemsenilen kisi ve degerler, pazar ekonomisi iginde
metalagmaktadir. Tim diinyada oldugu gibi ideolojik boyut, yerini tiiketim
toplumundaki ekonomik boyuta birakmaktadir (y.a.g.e.). Atatlirk’in pazarlanmaya
baglanmasinin baglica nedeni, Tiirkiye’deki derin kutuplasmaya baghdir ve bu
pazarlama, kapitalizmin de hizmeti ile kolaylagsmaktadir. Che Guevara’ya yapildig: gibi
Mustafa Kemal Atatiirk’te kapitalizmin g¢arklar1 i¢cine alinmistir ve i¢i bosaltilmis bir

tiiketim ikonu haline getirilmistir.
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Tiiketim kiiltliri, yiiz yildan kisa bir siire iginde Amerika'dan baslayarak
diinyay1 biiyiik o6l¢iide yeniden sekillendirmis, bireyleri tiiketiciler haline getirerek
tilketim toplumlar1 olugturmustur. Hem sermaye tarafindan kontrol altinda tutulmaya
calisilan, hem de toplumun kendi dinamiklerinin etkiledigi tliketim aliskanliklari,
diinyay1 bambaska bir yer haline getirmistir. Bu tiiketim aligskanliklari, kitle iletisiminin
her mecrasinda; 6zellikle bu mecralarin hepsinde yer alan reklamcilik araciligi ile
topluma yayilmuslardir. Tiiketim Toplumda Kahraman Imgesi adli arastirmamda, kitle

iletisiminde yer alan kahraman imgelerine odaklanmaya ¢aligiimistir.

Kahraman imgelerini toplumu doniistiirecek imaj miihendisligi iirlinleri olarak
ele alinirken, modern toplumun gelismeye baslayan maddiyat ve statii degerleri
tizerinden gidilmistir. Yirminci ylizyilin ilk otuz yilinda ele alinan bulgular, sosyo-
ekonomik kosullardan &tiirti, fiziksel giicii simgeleyen bir savas¢idan ¢ok, ekonomik
giicli, modaya uygun kiyafetleri ve likks tiikketimi ile ©One c¢ikan rol modellerini
icermiglerdir. Sistem, tiiketmeye ihtiyact oldugu i¢in o donem icin en uygun
kahramanlar, Arrow Collars Man ya da flapper kizlar gibi, parlatilmis tiiketim idolleri
olmuslardir. Ancak Amerika'da 1929'da patlak veren ekonomik kriz nedeniyle, bu
tiikketim idollerinden kisa bir siire i¢cinde vazgegilmistir. 1920'lerdeki "Caz Cagi"nin
tiiketim kahramanlari olan flapperlar yerine kadinlara rol model olarak gelen, ideal ev
hanimi kahraman olmustur. Bu duruma basar1 olgusunun propagandasi ¢ercevesinde
bakildiginda, bir donemde 6zgiirliik, eglence ve genclik takdir edilirken; bir sonraki
donem, eve baglilik ve sadakat gibi degerler kutsanmistir. Bu da rol modelliginin

donemlere gore ne kadar keskin doniisler yapabilecegini gostermektedir.

Yirminci yiizyll basindaki {nlii kiiltiiri ele alinmig; bu baglamda bazi
arastirmacilar, kahramanlarin rol model olma durumunu iinliilerin devraldiklarina igaret
etmislerdir. Unliilere, adeta kahramanlara oldugu gibi tapmilmistir. Herkes onlarin
hikayelerini dinlemis, onlar1 gérmeye gitmistir. Spor, sinema ve miizik diinyalarindan
cikan bu iinliller, o donemde giiniimiizdeki sekillerini almaya baslamislardir. Post

modern medyada bir sporcu nasil sadece maglarda degil, her yerde birden goriiniiyorsa,
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Babe Ruth ta spor haricinde 6zel hayati ve reklamlar aracilifiyla pek cok yerde
goriilmiistiir. Yirminci yiizy1l basinda, tiiketim kiiltiirlindeki kahraman imgelerinin

temeli atilmigtir.

Ikinci Diinya Savas1 ile birlikte tiiketim kiiltiiriiniin toplumdaki yayilis1 sekteye
ugramistir. Amerika Birlesik Devletleri'nde bu donemde ortaya ¢ikan kahraman
imgeleri, konuya dahil edilmemis olsa da, bu imgelerin kosullarin getirdigi ihtiyaclara
gore nasil tretildigini anlamak adina, bu konuya deginilebilir. Amerika savasa dahil
oldugunda, belirli illiistratorler tarafindan halihazirda resimlenen karakterler,
vatanseverlikleri ile 6n plana ¢ikmaya baslayan, erkekleri cephede savasmaya, kadinlar
ise fabrikalarda calismaya cesaretlendiren propaganda kahramanlarina doniigsmiislerdir.
Ancak bu durum savas donemleri i¢in sinirhdir; savas biter bitmez, yine ekonomik
gelismelere paralel olarak, tiiketim toplumunun kahraman imgeleri tekrar sahneye

cikmisglardir.

Amerika'da 1950'li yillardan sonra tiikketim, hizini arttirarak devam etmistir.
Reklamlarda tinlii kullanimi yayginlagsmis ve Onemli sinema kahramanlar1 ortaya
cikmistir. Televizyonun da yayginlagsmasi ile Amerika'da toplumun doniistiiriilmesi,
belini dogrultmaya baslayan Avrupa'ya da yayillmistir. Giiniimiizde bildigimiz anlamda

tiikketim, teknolojinin ve kitle iletisimin de gelismesiyle ortaya ¢ikmustir.

Kahraman imgeleri, yirminci yiizyilin ikinci yarisinda, arketipleri ve mitleri
profesyonelce kullanabilen reklamcilarin yardimi ile, markalagsma baglaminda yogun
olarak kendilerini gosterip; tiiketici ile kolay iletisime gecebilmek adina markalarin
ylizleri ve dilleri olmuslardir. Bu donemde pek ¢ok biiylik markanin anlama kavusma
cabast gozlemlenmistir. Markalar, kahraman statiisiine en yakin olan yildiz sporcularin
imgelerini, gorsel iletisim araglarinda yogun olarak kullanmiglardir. Giiniimiize
yaklastik¢a, kiiresellesme ve teknolojinin gelisimi ile birlikte, bu kahramanlar Sadik
Glines'in dedigi gibi, "enformasyon devriminin putlari"na donigmiislerdir. Ayni
zamanda bu kahramanlara, David Beckham gibi, her medyada, her sekilde, her rolde

varligini stirdiirebilen post modern figiirler eklenmistir.
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Kahramanlik, her donem ve kosulda, ihtiyaglar1 karsilama baglaminda
incelendiginde, pek cok sekle girdigi gozlemlenmektedir. Gergekten kahramanlik
yaparak bu mertebeye ulasmis kisiler olabildigi gibi, aslinda tarih boyunca insanlarin
kahraman olarak nitelendirdigi pek c¢ok figiir gercekten kahraman olmamistir. Bu
aragtirmada, kitle medyas1 iizerinden gidildiginden, yapay kahramanlardan
bahsedilmistir. Kahraman kavrami genis tutulmustur ve ideal olarak gosterilenleri de
kapsamistir. Incelenen figiirlerin arasinda kahramanliga en yakin olanlar, efsanelesmis
sporculardir. Bunun nedeni, gladyatdr arenasina benzer bir alanda miicadele ediyor

olmalar1 ve tarih boyunca kahramanligin en ¢ok savageilikla iligkili olmasidir.

Tiiketim kiiltiiriindeki kahraman imgeleri, pazarlama amaci ile kullanilirlarken,
bir yandan da sosyal olgular ile etkilesim i¢inde olmuslardir. Toplumdaki cinsiyet
rolleri bu imgeler aracilifi ile yansitilildiklar: gibi, kahraman imgelerinin bigimlerini de
etkilemislerdir. Toplum, popiiler medyada siirekli olarak donemlere gore degisen ideal
beden ve giyim imajlar1 ile bombardumana tutulmustur. Her cinsiyet i¢in gecerli olan bu
durum, Ozellikle genglere yansimaktadir. Erkek ya da kadin kahraman bedenleri,
medyadaki higbir gorselde belli bir ¢izginin altina inmemis, bu da toplumun dis goriiniis
ile kendini gerceklestirme durumunu beraberinde getirmistir. ideal beden propagandasi

yapilarak pek cok {iriin pazarlanmaya ¢alisilmistir.

Popiiler kiiltiirdeki kahraman imgeleri icin, diger olgulara gore kahramanlig:
daha dogrudan yansittiklarin1 sdylenebilmektedir. Bir Hollywood filminde, kahramanca
savagan karaktere, bir spor karsilagmasinda kahramanca miicadele eden sporcudan daha
kolay “kahraman” denilebilmektedir. Bunun nedeni, sinema ve ¢izgi roman
mecralarindaki kahramanlarin, yazilmis bir hikayeye sahip olmasi, bu hikayenin de
onceden bahsedilen monomit, “kahramanin yolculugu” olmasidir. Bu kisimdan, popiiler
kiiltiir ~ kahramanlarinin ~ kiiltiir ~ endiistrisinin  en  kapsamli  sekilde yarattig
kahramanlardan oldugu anlagilmaktadir. Popiiler kiiltiirdeki kahramanlar ve diger
karakterler, tiikketim toplumu i¢in yoktan var edilmektedirler ve dogrudan insanlarin
bilincalt1 esas alinarak insaa edilmislerdir. Bu karakterlerin, mitolojik kahramanlarin
tilketim kiiltiiriindeki devami niteliginde olduklar1 ve modern mitolojiyi olusturduklari

anlagilmaktadir.
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Ulkemizin tiiketim kiiltiiriinii incelerken, 6ne ¢ikan kahramanlar esas alinmustir.
Cumhuriyet doneminde, diger tilkeler kadar kapsamli olmasa da onlara paralel bir rol
modeli olusturma cabasi gozlemlenmektedir. Giyimi ve modern durusu ile, bati
toplumundan bir bireyi andiran bu model, yerli mali kullanmanin ve tasarrufun
propagandasini yapmustir, tam anlamui ile bir tiiketim toplumunun olusturulmasina uzun
zaman vardir. 1950 sonrasi degisen siyasal riizgarlar, tilkemizde tiikketim aligkanliklarini
yavas yavas degistirmeye baslamis ve tiikketim kiiltiirli i¢in zemin hazirlamistir. Tiiketim
kiiltiirimiiz ancak 80°‘lerden sonra yerlesebilmistir ve batiya gorece yeni oldugu
gozlemlenmektedir. Ugiincii boliimde, Tiirkiye’de tiiketim kiiltiiriiniin kahraman
imgeleri arastirilmig, global tiiketim kiiltiiriindeki benzerlerine gore bariz farklar
saptanmigtir. Toplumumuzdaki delikanlilik, kiilhanbeyligi ve kabadayilik gibi erillikle
bagdastirilan kavramlar, sinemadaki ve reklamlardaki karakterlere yiiklenerek karsimiza
cikarilmaktadir. Toplumumuzun batiya gore daha sabit deger yargilari oldugundan,
kiiltiir endiistrisindeki kimlik yaratma c¢abalarinda toplumun hali hazirda benimseyecegi

tiirden rol modeller kullandig1 goriilmektedir.

Tiirkiye’de bugiine kadar modernlesmenin belirleyicisi olan asker-erkek yani
‘Mehmetcik’ imgesinin yerini, ekonomik gelisim i¢in diinyaya acilmis "tiiccar-isadami
ve vatansever mafya" imgesi almaktadir. Reklamlarda, dizilerde ve filmlerde ozellikle
delikanliligiyla o6ne c¢ikarilan, hegemonik erkekliklerle karsilagsmaktayiz. Son
zamanlarda bu erkeklik temsilcilerinin en 6ne ¢ikan kahramanlari, kokenleri Tiirk ¢izgi
romanindaki derin devlet kahramanina dayanan mafya karakterledir. Bu karakterlerle,
kiiltiiriimiizdeki devlete olan diiskiinliik siirdiiriilerek, milliyet¢ilik ve vatanseverlik gibi

duygular somiiriilmektedir.

Siyasal ve ideolojik kahramanlarin kapitalizmin g¢arklarindan ge¢mesi, ¢ogu
kiiltirde 6rneklerine rastlanan bir durumdur. Ugiincii béliimiin sonunda, bu durumun
iilkemizdeki belirgin bir 0Ornegi olan Atatiirk portrelerine ve sembollerine yer
verilmigtir. Bu boéliimden, ideolojik temelleri olan ve manevi degere sahip
kahramanlarin bile, kapitalizmin doniistiirme giicii ile nasil pazar degeri kazandig

anlagilmaktadir.
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Tiiketim toplumunun kahramanlara olan ilgisi, insanligin varolusundan beri
daha biiyiik insanlara, kahramanlara ve tanrilara olan sonsuz tapinma geleneginden
kaynaklandig1 sdylenebilmektedir. Kiiltiirler, iinlii politikacilardan askeri liderlere, pek
cok kahramanin heykellerini binlerce yildir dikmektedirler. Ancak modern zamanlarda,
yildizlar  hatta  kurgusal karakterler bile, bu kahramanlarin statiilerine
yaklasabilmektedirler. Geleneksel tapinma gelenekleri hala varligini siirdiirse de
giiniimiize bakildiginda, aligveris merkezleri ibadethanelere, markalar veya markalari
simgeleyen karakterler, dinler ve tanrilara benzetilerek ilahlastirilmislardir. Markalarin
kullandig1 arketiplerin ve bu arketipleri yansitan imgelerinin, tiiketim toplumunun

markalara tapinma derecesindeki ilgisinin nedenlerinden biri oldugu anlagilmistir.

Soguk savas bittikten sonra, post modern dénemde globalizm denen yeni bir
durum ortaya ¢ikmistir. Boylelikle ulusal sinirlarin agilip ucuz ekmek kaynaklart arayist
ve elektronik iletisim devriminin gelismesiyle ¢cagdas diinyaya yeni bir yon verilmistir.
Boylelikle sadece dergi sayfalarinda televizyonlarda gazetelerde goriilen rol modeller
kisisel bilgisayar ekranlarindan cep telefonuna kadar her yerde kitleyi manipiile eder
hale gelmistir. Tiketim kiiltiirlindeki kahramanlar, biiyiik 6l¢iide eski donemlerdeki
azametlerini kaybetmislerdir. Ozellikle post modernizmden dolay1, kahramanlar her
yerde bolca goriiniir olmuglar ve bu da onlarin kligelesmesine ve tek tiplesmesine neden
olmustur. Bir¢ok arastirmaciya goére, onlar artik kahraman degillerdir, sadece
mitolojideki kahramanlarin yerine ge¢mis gegici figiirlerdir. Post modern tiiketim
toplumunda pek ¢ok seyin oldugu gibi, bolca bulunan ve ¢abucak buharlasan imgeler
olmuslardir. Baz1 arastirmacilara gore gergekten kahraman sayilan efsanevi sifati ile
anilabilen sporcular, bir 6l¢iide bu buharlasmadan kurtulabilmislerdir. Ancak yine de
tilketim kiiltiirlinden bagimsiz gelisen kahramanlar ile kiyaslandiklarinda omiirleri ve

belirginlikleri ¢ok diisiik olmustur.

Bu arastirma ile, kahraman imgelerinin yansittiklar1 anlamlarin bireyler
tarafindan, bir takim anlamlar, yani bilingaltindaki arketipler araciligiyla algilandiklar
goriilmiistiir.  Arastirmada, toplumun bilingaltinda yatanlarin, karar verme
mekanizmasina ciddi bir etkisi oldugu goriilmektedir. Reklamcilar bu durumu

kavradiklar1 zaman, reklam kahramanlarinin arketiplerini gdz oniinde bulundurmaya
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baslamiglardir. 1910'lu yillarda, bir sporcunun, aktoriin, ya da kurgusal bir kahramanin,
imgesini ve soziinil, iirlinlin reklamima koymak, kahraman imgeleri kullanimimna girse
de, sadece toplum icindeki statiilerinden dolayr onlara duyulan giiven somiiriilmek
istenmis olabilir. Ama gilinlimiize yaklastikga ve reklamcilik profesyonellestikce,
kahraman imgelerinin planli bir sekilde anlamlar1 {irline veya markaya yiiklemede

kullanildiklart goriilmektedir.

Kahraman imgelerinin yirminci yiizy1ll boyunca siiregelen degisiminde,
teknolojinin dogrudan etkisi oldugu goézlemlenmektedir. Teknoloji gelistikce, kitle
iletisim araglar1 da gelismis ve ¢esitlenmis; bu da bu imgelerin medya aracilifiyla
yayilmasini kolaylastirarak, toplum {izerindeki etkilerini arttirmustir. Ozellikle yirminci
yiizyilin ikineci yarisinda, gorsel iletisimin gelisimi, bu imgelerin her yerde ve her
sekilde goriilmelerine sebep olmustur. Boylece, eski diinya toplumunun yegane rol
modelleri olan kahramanlar, farkli bi¢imlerde varliklarini siirdiirerek, gilinlimiiz
toplumuna rol modelligi yapmaya devam etmektedirler. Kahramanlar araciligiyla hem
insanin bilingaltindan yararlanmakta, hem de duygularin1 sémiirmektedir. Kahramanlar,
geemiste oldugu gibi, tiikketim toplumu iizerinde de arzular1 ve istekleri yonlendirme

giicline sahiptirler ve bu da, kahramanlarin asil kullanilma nedenidir.

Bu aragtirmayla, kahraman imgelerinin tiikketim kiiltirtinde genel olarak nasil ve
ne sekilde kullanildig1 agiga cikarmak istenmis olsa da, tiikketim kiiltliriiniin insanin
bilingaltina girme ve duygularini somiirme yonii de gosterilerek, bu duruma karsi
farkindalik yaratilmakta istemistir. Kapitalizmin yap1 taglarindan olan, ihtiyag
duyulmayan esyay1 satin aldirma diisiincesi, bagli basina bir problemdir. Bunu yaparken
de insan olsun, esya olsun, topluma yticeltilmis, oldugundan biiyilik gosterilen imgelerle
yaklasmak, mitolojide ve tarihte oldugu gibi, insanlar1 kandirmaktan baska birsey
degildir ve kapitalizmin ahlakinin sorgulanmasi gerekmektedir. Bununla birlikte, kiiltiir
endiistrisinin hali hazirda bulunan kaliplar1 siirekli olarak kullanmasi ve bunlar1 farkli

olgularmis gibi topluma sunmasi, bu dongiiniin tikanmis olduguna isarettir.
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