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Yasam tarzinin meta haline geldigi ve gostergelerin tiketiimeye baslandigi yeni kapitalizm
kiltirinde reklam icerikleri, marka degeri olusturulmasi, yikseltiimesi ve farkliliklarin belirgin
hale getiriimesinde kullaniimakta ve bdylece tlketici, kullandigr Griintn digerlerinden farkli oldugu
algisini yasayarak kendini farkli hissetmektedir. Tiketim kiltlrinin temel 6gelerinden biri olan
otomobiller de gdsterge degeri ve bireyin kimligiyle iliskilendirilerek reklamlarda sunulmaktadir.
Esnek uretimle birlikte ayni Uretici grup, farkli kitlelere tretim yapmakta ve reklamlarda da bu
farkhilidi belirginlestirmektedir. Betimleyici tarzda yapilandirilan bu ¢alismada ayni uretici gruba
ait Skoda ve Audi marka otomobillerin 40 reklami icerik analizi teknigiyle incelenerek s6z konusu
otomobiller arasindaki farkin hangi gostergelerle olusturuldugu c¢ézimlenmeye caligiimistir.
Reklamlarda Audi marka otomobillerin aristokrat sinifin elde edebilecedi degerde, kimlik ve
yasam tarzi olusumunda bir arag olarak bireyselligi 6nceleyen bir fetis nesnesi olarak sunuldugu
tespit edilmistir. Skoda marka otomobillerin reklamlarinda ise orta sinif gencler ve ailelerden
olusan rasyonel tlketiciye hitap ettigi, karlihgin, islevselligin, kolektifligin ve ataerkil degerlerin 6n
planda oldugu goértimustr.
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Automobile Advertisement in the Culture of the New Capitalism: The
Case of the Advertisements of Audi and Skoda

Abstract

In the culture of the new capitalism, where lifestyle has been commodified and signs are
consumed, the content of advertisements is used for the creation and strengthening of a brand
value and to crystallize differences so that the consumer feels that the product it consumes,
hence the consumer itself, is much different from other products. Automobiles, which are
fundamental elements of consumption culture, are also presented in advertisements through
association with their signifying value and the identity of the individual. With the introduction
of flexible production, the same manufacturing group produces products for different groups of
people and crystallize such differences in their advertisements. This study, which is based on
a descriptive analysis, will focus on 40 advertisements of Skoda and Audi automobiles which
belong to the same manufacturing group and will try to show through what signs the difference
between the automobiles has been created. Through the analysis of the advertisements, it has
been determined that Audi automobiles are presented as an object of fetish having a value which
could only be afforded by aristocratic classes and which prioritizes individualism as a means of
creating an identity and a way of life. In the advertisements of Skoda automobiles, on the other
hand, it has been observed that the brand appeals to a group of rational consumers consisting of
middle class youth and families elevating the values of profitability, functionality, collectivity and
patriarchy.

Keywords: Culture of New Capitalism, Consumption, Culture Industry, Advertisement, Automobile
Advertisements.
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Giris

baslarina karar alamadiklari, sahte ihtiyaclarin yaratildigi, sembollerin tiketildigi bir kultdr

olusmustur. Esnek Uretim sistemiyle birlikte Uretilen Grtinlerin tlketiciye gore farkllastig
bu kultirde aslinda Grunler arasindaki ayrimlar, gergek farkliliklar yansitmak yerine tiiketicilerin
siniflandiriimasina hizmet etmekte ve zihinlere kazinarak yayginlasmaktadirlar. Her tiketicinin
kendi belirlenmis diizeyine uygun davranmasini gerekli kilan bu kdltirde Urtiniin avantajlari ya da
dezavantajlar olarak tartisilan seyler de tercih etme olanagi gériintisuni yaratmakta ve rekabeti
strekli kilmaktadir. Sadece farkl Ureticiler i¢cin degil ayni sirkete ait koleksiyonlari olusturan
ucuz ve daha pahal Urlnler arasindaki fark icin de gecerli olan bu durum otomobillerde silindir
sayisina, motor hacmi, ileri teknoloji Griini cihazlarin patent bilgilerine indirgenmektedir (Adorno
ve Horkheimer, 2010: 165-166).

Yirminci yuzyil kapitalizminde odak noktasi tretimden tliketime kaymis; tiketicilerin kendi

Sennet (2011) Grlnler arasindaki farkliliklar otomobil 6rnegi Gzerinden ‘altin kaplama’ ve ‘marka
degerinin yukseltilmesi’ kavramlari ile agiklamaktadir. Sennett’e gre otomobil cesitleri arasindaki
%10’luk igerik farki, fiyatta %100’lik bir fark haline gelmektedir. imalatcilar Griini belirli bir markaya
cevirmek icin ayni montaj hattinda Uretilen Urlnlerde ufak, ylzeysel degisiklikler yapmaktadirlar.
Altin kaplama adi verilen bu degisikliklerle, temelde standartlastiriimis seylerde degisikliklerin
degeri abartilarak ylzey 6nemli hale gelmektedir. Béylece marka tlketiciye Grinin kendisinden
daha degerli gériinmektedir (Sennett, 2011: 91-92). Aslinda cok farkl seyleri tiikettigini dlislinen
tlketici deg@eri yukseltilmis markalari tiketmektedir. Yaratilan deger farklarinin gercek farklarla
ya da UrGnln anlamiyla ilgisinin olmadigi bu durum reklamlarla pekistirilmektedir. Farkhhklari
yuceltmek maksadiyla tretilen reklamlar sayesinde tuketici, kullandigi Griinin digerlerinden farkh
oldugu algisini yasamakta ve trinu tiketerek kendini farkli hissetmektedir.

Otomobiller arasindaki imgesel farklara odaklanan bu calismada Volkswagen gruba ait iki
markanin reklamlari incelenmistir. Toplamda 107 fabrikasi bulunan Volkswagen grubunun her
fabrikasindaki montaj hatti esnek Uretime izin vermese de 6rnegin Hindistan’daki Aurangabad
fabrikasinda Volkswagen Jetta, Skoda Octavia, Skoda Superb, Skoda Yeti, Audi A4, Audi A6,
Audi Q3, Audi Q5 ve Audi Q7 markalari Uretilmektedir?. Grubun reklamlarinda ayni fabrikada
Uretilebilen markalari nasil farkhlastirdigini ve bu farkliligi hangi géstergelerle verdigini anlamay!
amagclayan bu calismada Skoda ve Audi markalarina ait 40 reklam incelenmistir. Otomobillerin
birim Uretim maliyetlerinin belirlenememesi nedeniyle ekonomik yénden kiyaslama yapilamayan
calismada reklamlarin icerigi analiz edilerek s6zl edilen markalarda hangi temalarin 6n plana
cikarildigi ve tiketicileri nasil tiketime yonlendirdikleri betimlenmeye ¢aligiimistir.

1. Biiyiik Anlatilarin Ortadan Kalktigi Yeni Bir Toplum Tiirii

Tuketim ekonomik olmasinin yani sira, ayni zamanda toplumsal, psikolojik ve kdltirel bir olgudur
(Bocock, 2009: 10). Tiiketim calismalarina yol gésteren Frankfurt Okulu teorisyenlerinden Adorno
ve Horkheimer (2010: 162-222) kapitalizmin kendini yeniden tretmesini kultur ile iliskilendirerek
aciklamaktadirlar. ‘Kultir endustrisi’ kavrami ile betimledikleri sistemde kiltur, fabrikaya
giren hammadde gibi imal ediimektedir. Ortak bir payda yaratiimaya calisilan ve Urlnlerin
basitlestigi kulttriin Uretiminde halkin higbir etkisi bulunmamaktadir. Kdiltir endustrisinde,
yapay gereksinimler ve ihtiyaclar da imal edilerek, eblehlesmis, maniplle edilmis tlketiciye
ulastinimaktadir. Taklit olani mutlak olanin yerine koyan kultir endustrisi, “durmaksizin vaat ettigi
seylerle tuketicisini” aldatmaktadir. Kulttr endustrisiyle gértnir kilinan tliketim elestirisi 1960’1

2 http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/content/en/the_group/production_plants.html (03.01.2015).
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yillardan sonra tuketimin artmasiyla artis géstermis ve 1990’ yillarda postmodern dislnurlerle
birlikte gostergeler tizerine yogunlagmigtir.

Fordist sistemde yasanan sorunlarin belirginlesmeye baslamasiyla 1960’ yillarin ortalarinda
daha esnek bir Uretime yonelinmis, Uretim sektorler arasi geciskenlige izin verecek sekilde
diizenlenmistir (Harvey, 2010: 164). Yonetici iktidarin sermaye iktidarina gegisi ve klresellesmesi,
yatinmcilarin kisa vadeli sonug istemeleri, dolayisiyla yenilik isteyen sabirsiz sermaye baskisi
bilgisayar teknolojilerindeki gelisimle birlesince yeni bir sistem ve kiltir yaratmistir (Sennett,
2011: 30-34). Esnek Uretimle birlikte farkl tlketici kategorilerine gére yapilan Uretim, tiketimin
bireysellesmesini getirmis, asir Uretim beraberinde asiri tlketimi de getirmistir (Dagtas ve
Dagtas, 2009: 44-45). Jameson bu durumu 1960’larda yasanan doénusimlerin ardindan gec
kapitalist bir déneme gectigimizi belirterek aciklamaktadir. Jameson’a gére (1994: 59-116) ulus
icerisinde piyasa kapitalizminin yasandigi ilk ddnemden, sermayenin ulus asiri olmaya c¢alistig
tekelci kapitalizme ve tiketici kapitalizmine dénismus olan sistemde son asama olarak ge¢
kapitalizm asamasina gelinmigtir. 1960’larda yasanan; Uretim tekniklerinde standartlasma,
medyanin parcalanmasi, moda donglsunin hizlanmasi, Uslubun cesitlenmesi, gercekligin
imgeye donusmesiyle, Marksizm gibi biyuk anlatilarin ortadan kalktigi yeni bir toplum turi ortaya
cikmigtir Postmodernizm, postfordizm, ge¢ kapitalist ddnem, yeni kapitalizm, tiketim toplumu
gibi farkl kavramlarla ifade edilen bu yeni ddnemde ortak vurgunun “tiketim ve kdlttr’de oldugu
gOrulmektedir.

Gunlik hayat pratikleriyle distnulduginde tiiketimin insanla birlikte var oldugu sdylenebilmektedir.
Bu yeni dénemde ise toplumun bditlin Gyelerinin tliketmesinin diginda kadin ve erkeklerin topluma
tiketici olarak entegre edildigi, her kiltir maddesinin bir meta haline geldigi veya pazar mantigina
bagimh kilindigi bir tiketici kiltirinden s6z edilmektedir (Bauman, 2003: 198; Bauman;
2010b: 92). Kapitalizmin hala yerinde durdugu, toplumsal olan her seyin kiclldigu, becerilerin
tikenerek yeni bir sey yapabilme haline geldigi ve potansiyel kabiliyetin arandigi, basarisizligin
nesnellestirildigi (Sennett, 2011: 55, 63, 72 ) bu ortamda tiiketim énemli hale gelerek tim yasami
kusatmis, bireyde ve toplumsal anlamda dénlsumlere, degisimlere yol agmistir.

Tuketim kdltdrinin yol agtigi déntstmlerden ilki yasam tarzinin bir tasari ve meta haline
gelmesi olarak ifade edilebilir. Tlketicinin bedeni Uslubunun isaretleri olarak tanimlanabilecek
yasam tarzi (Featherstone, 1996: 41) ge¢ kapitalist donemin getirdigi tuketici kulturinde bir
meta haline gelerek 6n plana ¢ikmigtir. Bireyin bireyselligini ve farkliligini temsil eden yasam
tarzi, tuketim gruplarini da belirlemektedir. Tiketim mallarini alarak ve sergileyerek toplumsal
ayricalik kazanan birey, sunulan yasam tarzi baglaminda tasari halini almaktadir (Baudrillard,
2008). Bauman’a gore (2003: 198), tuketici gereksinimleri arasina yasam tasarisi gereksinimi de
eklenmigtir. Yagam tasarisi artik, “belli bir amaca yénelik satin almalarin zaman dizisi seklinde
dizenlenmektedir” Tuketilen Grlnlerin ifade ettigi yasam tarzinin ihra¢ edildigi (Ritzer, 2011:
68) kltirde nesnelerin metalagsmasi ve dolayisiyla duygularin sénmesi insan bedenleri icin de
gecerlidir (Jameson, 1994: 71). Yeni kapitalizm kultiriinde “tliketen” beden, Uretme kapasitesi
yerine tiketme kapasitesi ile degerlendiriimektedir. Birey, tlketim mallarina sahip olma ile
bireysellesmis ve kendi kendine yeterli olabilecegi, ne tir bir hayat yasamak istedigiyle ilgili
kararlarin kendine bagli oldugu, basarisizlikta kendini suclamasi gerektigi (Bauman, 2010a: 43)
mitine inanmustir. Bireyselligin ve farkhhgin tesvik edildigi tiketim kultiiriinde birey maddi olarak
sahip oldugu, tukettigi Grlinlerle siniflanirken, Ewen’in (Aktaran Dagtas, 2009: 63-65) da belirttigi
gibi segilen tarz ile sinif edinme yanilsamasi gériinir kilinmistir. Ote yandan Bourdieu, sinif,
kilturel sermaye gibi toplumsal yapinin devamliginin toplumsal yapilarla yeniden uretildigini ve
tiketim aligkanliklarinin da bu yapilardan etkilendigini agiklamaktadir. Bourdieu’ya gére (1996:
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175-176) begeniler toplumsal uzamda kapladigimiz konumlara gére belirlenmektedir. Tek basina
ekonomik sermaye ile belirlenemeyecek olan sinifsal yapilarin begenileri ayrismaktadir.

ikinci olarak tiiketim kiiltdrinin icinde bulundugu kapitalist sistem, pazar igerisinde gelisen
hizmet sektériinde yiuksek maaslarla ¢alisan yeni Ust-orta sinif yaratmistir. Bourdieu'nun (1996:
152) kultirel sermayede dénlstime yol acabilecegini belirttigi bir grup meslek tyesi bu grupta
yer almaktadir. Gesitli danismanhk hizmetleri (psikoloji, mesleki rehberlik, konugsma terapisti,
evlilik danismanligi, diyetisyen vd.), egitsel meslekler (kres ydneticileri, genclik liderleri, kulturel
program organizatorleri) ve sunum ve temsili iceren meslekler (tur organizatorleri, hostesler, turist
rehberleri, radyo ve televizyon sunuculari, yarisma programlari sunuculari, basin ataseleri, halkla
iliskiler calisanlar vd.) toplumsal yeniliklerin yayilmasini saglamaktadirlar. Yasam tarzlarinin
yayllmasinda énemli rol oynayan yeni kiltir aracilarini Featherstone (1996: 132) “reklam,
pazarlama, tasarim, moda, ticari sanat, mimari ve gazetecilik” ve bunlarla iligkili diger alanlarda
calisanlar olarak nitelemektedir. Kamunun yeni Gsluplar ve begeniler konusunda egitiimesinde
6nemli rol oynayan kultur aracilari neyin nasil tiketilmesi gerektigi konusunda érnek olusturmakta
ve bireyleri yénlendirmektedirler.

Uglinct olarak, tiketim kiiltirii igerisinde ihtiyaglarin tanimi degigmis, bu kiiltir nesneler yerine
degerleri hedef almistir (Bocock, 2009: 71). Tiketimin sirekliliginin saglanabilmesi maksadiyla
nesnenin “gorunisteki kullanim degeriyle gercek kullanim deg@eri arasindaki farkin anlasiimamasi
icin yeni vaatler (Bauman, 2003: 197)” sunularak yapay ihtiyaclar Uretilmektedir. ihtiyaclarin
sahtelestiriimesi, seri Uretilen mallar arasinda kit olan bir malin bulunabileceg@i yanilsamasinin
yaratilmasi, varliklarin gergcek kullanim amaglarinin disinda ¢agrisimlarla dogasinin gizlenmesi ile
tiketiciler uyariimakta (Sennett, 2002: 194) ancak ihtiyaglar ve ihtiyaglarin gideriimesi arasindaki
geleneksel iliskinin de tersine cevrilmesiyle (Bauman, 2010b: 94) hicbir ihtiya¢c tamamen
doyurulmus olmamaktadir. Baudrillard’a gére (2008: 80) tlketim kiltirlinin dayattigi sahte
ihtiyaclara, “toplumun ve tarihin sekillendiremedigi hicbir sahici ihtiyac ve istekle karsi” koymak
mimkiin degildir. Ote yandan pazarin yeni ihtiyaglar dogal olandan ayirt edilemeyecek hale
getirmesi ile yeni mallar vazgecilmez hale gelmekte ve kendi zorunluluklarini yaratmaktadirlar.

intiyaclarin yapayhginin tartisildigi bu ortamda gergeklik algisi da degismistir. Glinimiizde imajlar
dunyasinin ve kitle iletisim araclarinin fantazmagoryasinin hakimiyetinin artmasi sonucunda birey
gerceklik duygusunu yitirmektedir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 59). Tliketim kiiltiriinde birey Grinlerin
yerine gostergeleri tiketmektedir. Metalarin hangi baglamda tiketildiginin énemi yoktur. Onemli
olan degerler sistemi acgisindan simgesel anlamlara sahip olan metalarin tiiketilmis olmasidir.
Yeni kapitalizm kultiriinde, tlketicinin satin aldigi sey ile “gercek” arasindaki baglanti koparak
meta, Baudrillard’in (1997) “hiperreel” olarak tanimladigi seye, yani tiketicilerin gereksinimleri ile
hi¢ ilgisi bulunmayan bir gdstergeler/semboller alanina déntsmustir. Bocock’a gore (1997: 117)
de tliketim mallari semboller olarak satiimakta ve kendi gercekliklerini olusturmaktadirlar.

2. Tiiketim Kiiltiiriiniin iksiri: Reklam

Baudrillard’a gére (2008: 41), bitlin toplumlar her zaman zorunlu harcamalar 6tesinde har vurup
harman savurmus, harcamis ve tlketmistir. Ctnkl toplum gibi birey de sadece var olmadigini,
ama yasadigini asiri, gereginden fazla bir tiketimle hissetmektedir. Yani tiketim, yasami devam
ettirme yolunda bir ara¢ olmaktan ¢ikmig, kendi bagina bir amag haline gelmistir. Ginimuzde
farklilasmis mallar, nesneler ve gdstergelerin sahiplenilisi tim toplumun iletisime ge¢mek icin
kullandigi seydir. “Tiiketim gdstergelerin dlizenlenmesini ve grubun butinlesmesini givence
altina alan bir sistemdir. Dolayisiyla tiiketim hem bir ahlak (bir ideolojik degerler sistemi) hem de
bir iletisim sistemi ve bir degis tokus yapisidir (Baudrillard, 2008: 91).” Tlketici pazar tlketiciyi
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kendine bagimli hale getirme yetisi ile ginlik isler yardimsiz yapilamayacak kadar guclesmistir.
S6z konusu pazar bagimliligi toplumsal becerilerin yok edilmesi ile baglantilidir (Bauman, 2003:
195).

Kuresel anlamda tuketimin yasandigi bu dénemde, herkes daha fazla tiiketme baskisi
altinda kalmakta ve bu yolda bireyler kendilerini tiketim ve emek piyasalarinda metalara
doénlstirmektedirler (Bauman, 2010a: 53). Mal ve hizmetlerin tuketilmesini saglayan ortamlarin
bas dénduricu bollugu sayesinde birey sik sik kendini tiketime adanmig ortamlarda bulmaktadir.
Evlerimizin bile “tele-pazarlama, slprunti postalar, kataloglar, evden aligveris kanallari ve
siber magazalarin isgali altinda” (Ritzer, 2011: 15) tiketim araci haline geldigi ortamda birey
tiketme baskisi altinda yasamak durumunda kalmaktadir. Tuketme baskisinin bu kadar yogun
oldugu tuketim kultiiriinde, reklamlar tiketim itkisinin olusturulmasinda bir ara¢ konumunda yer
almaktadir.

Rekabetci sistemde pazardaki tuketiciye yol géstermek, tercih yapilmasini kolaylastirmak,
“bilinmeyen tedarikgilerin mallarini ilgili tiuketiciye satabilmelerine yardimci” olmak (Adorno
ve Horkheimer, 2010: 215) gibi toplumsal bir hizmet gérmuslerdir. Yani kapitalizm kultarinde
ise reklam metinleri Griin hakkinda bilgi veren metinlerden yasam tarzi sunan metinlere dogru
evrilmis, ikna etmek ve arzu yaratmak icin Uretiimeye baslamiglardir (Aygiin Cengiz, 2009: 68-
69). Gunumuzde reklamlar uriiniin fayda ve kalitesi yerine artik imaj degerlerine seslenmekte,
“dagritilan dikkati yeterli siire belli bir odakta tutarak istenen davranisin olusmasini saglamaya
calismaktadirlar (Bauman, 2000: 249)”.

Adorno ve Horkheimer’in (2010: 215) kultlir endustrisinin yasam iksiri olarak nitelendirdikleri
reklam, tuketicilerin tepkilerinin imal edilmesini saglamaktadir. Bocock (2009: 88) cocuklarin
dlinyaya tiuketme arzusuyla gelmediklerini, tiketici olmayi 6grendiklerini belirtmektedir. Tiketim
kiltirinde bireylerin tlketici olmalarinin 6gretildigi en énemli mecralardan biri reklam olarak
karsimiza c¢cikmaktadir (Aygiin Cengiz, 2009: 16). Reklamlarin sadece mesajlarin “saydam
tasiyicisi olduguna inanmak aldatici reklamcilik mitolojisinin bir pargasidir” (Williamson, 2000:
15). Nesnelerin kullanim degerlerini arttirmanin yerine azaltan reklam, nesnelerin moda degerini
arttirarak hizl bir yenilenmeye tabi kilmakta ve zaman degerini azaltmaktadir. insana tek basina
seslenmeyen, farklilastirici iliskisi icinde hedef alan ve ihtiyaglarin kosullandiriimasi icin Gretilen
reklamin anlami yoktur, sadece anlamlandirmalar getirmektedir (Baudrillard, 2008: 45, 73, 81,
104). Sahte ihtiyaclarin yaratilmasinda ve sembollerin Uretilip yayginlastirimasinda énemli bir
yerde duran reklamlar sayesinde tiiketici, gostergeleri tliketerek kimlik ve aidiyet sorununa ¢6zim
Uretmekte ve kendini bir statli grubuna konumlandirmaktadir.

3. Otomobilde Flaneur

icat edildigi ilk yillarda liiks tiketim nesnesi olan otomobil, seri Gretimle birlikte giindelik yasama
dahil edilmistir. 1930°lu yillarin endustriyel kitle UrinlG olarak daha genis kesime ulagsmayi
basarmigsa da 1950’li yillara kadar gosterisli ve konforlu otomobil sadece (st tabakalarda yer
alan bireylerin tlketebilecegi bir konumda yer almaktadir. 1960’1 yillarda kitlesel motorizasyonun
baslamasinin ardindan kitle tarihindeki en sratli yayihmini gergeklestirmeyi basaran otomobil,
tiketim kultirinin temel 6gelerinden biri haline gelmistir (Aygiin Cengiz, 2009: 48; Gunes,
2012: 214). Otomobil, bir “kral-nesne” ve bir “kilavuz sey” olarak ekonomiden sdyleme kadar
bircok alanda getirdigi duzenlemelerle glindelik hayati yapilandirmaktadir. Mekéanlar bile bu
yapilandirmaya dahil olmus, garaji olan evler, aligsveris merkezleri, yollar otomobillesen kultiire
gobre planlanmiglardir. Otomobiller toplumlari ve mekanlari sekillendirmesinin yani sira sahibinin
toplumsal konumunu simgeleyerek salt bir ulagim araci olmaktan ¢ikmig, “modern yasamin ve
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6zgur bireyin yansimasi” olan teknik bir obje haline gelmistir. (Aygin Cengiz, 2009: 47, 49-50).

Modernizmin gostergelerini elestiren Flaneur’in, tiketim kiltdrinin yasandigr 20. ylzyilda
gezintilerini aragla yaparak kendini kalabaliklardan soyutladigi séylenebilmektedir (Gunes, 2012:
214, 227;). Fransizca da “avare gezinen® anlamini tasiyan flaneur kavramiyla Benjamin Pasajlar
metninde bireyin modern toplumdaki konumunu sorgulamaktadir. Paris’te 19. ylzyilda yapilan
genis kaldinmlar ve pasajlar ile ortaya ¢cikan Flaneur, siginagini kitlede arayan, kalabaliklarin
icinde kendini evinde hisseden bir figirdir. Kalabaliklar icinde tlketmeyen ve filozof edasiyla
aligveris yapanlari izleyerek gezinen Flaneur, aslinda kalabalik icinde terk edilmis ve yalniz
kisidir. Benjamin’in “Flaneur, isi gucli olmayan birinin kisiligine bulrlnerek gezinir; bdylece
insanlari birer uzman yapan isbdlimunu deprotesto etmis olur. Bunun yani sira, insanlarin is glic
pesinde kosusturup durmalarini da protesto eder... Flaneur, kendini kaplumbagalarin temposuna
uydurmaktan hoslanirdi. Eger ona kalsaydi, ilerlemenin bdyle adimlarla sirmesini isterdi”
so6zlerinden de anlasildigi lizere avare basibos gezinen izlenimini veren Flaneur aslinda dénemi
elestirmektedir. (2002: 148). Ancak gunimuzin tiryaki yolcusu olan Flaneur’in arac iginde
yasadigi teklik ve hizin kendisine yasattigi “kendi hayati izerinde denetimi oldugu duygusu” bir
yanilsamadan ibarettir. Bu durumun en 6nemli nedeni;

... Flaneur’iin yaya olarak sokaklarda degil, bir ara¢ i¢inde (aragla butiinlesmis olarak) yollarda
gezinirken teknoloji sayesinde kazanmis oldugu yeni uzuvlari ve 6zellikleri (gbzleri yerine dikiz
aynasi, elleri yerine direksiyon, ayaklari yerine tekerlekler, derisi yerine kaporta, kas gucl yerine
gaz ve fren pedallari vs.) ile hareket etmesidir. Flaneur, eskiden cok katl magazalarin vitrinlerinden
Oteki mallar arasinda bir mankene dénuisen kadin bigcimi imgesine baktigi gibi, simdi de arabasinin
camlarindan disariya bakmaktadir (Aygiin Cengiz, 2009: 59).

Mobilize olmus Flaneur, “kendi kisiligini, hiz, estetik ve glg¢ algisini otomobilinde yansitmak
istemekte” ve kendi aracini diger araclardan farkllastirmak icin caba gdstermektedir (Glnes,
2012: 227). “Mekanik uygarliga ait olmanin bir géstergesi” olan otomobil, yasam duizeyinin bir
simgesi olarak érnegin “seri digi bir otomobil” ile “toplumsal katmanin bir gbsterge kategorisine
erismesine, diger katmanlarla araya mesafe” konulmasina yardimci olmaktadir (Baudrillard,
2008: 109, 137). Bdylece tiketici otomobili araciliiyla sinifsal konumunu pekistirmekte ve yasam
tarzini ve kimligini sergilemektedir.

Tuketim kudltdrindn énemli bir nesnesi olarak otomobilin gdsterge degeri, sergilenebilir olusu ve
bireyin kimligiyle iliskilendirilmesi reklamlarda da kendini gdstermektedir. Sennet’in (2011: 92-93)
ifadesiyle ayni Uretim bandindan ¢ikabilen otomobillerdeki igerik farki cok az olsa da altin kaplama
ile gosterge degeri yliceltimekte ve bu durum reklamlara yansimaktadir. Kolayca tasarlanabilen
ufak degisikler abartilarak yaratilan farkla 6nemli hale getirilen ylzey, tlketicinin tutkuyu
deneyimlemesine olanak saglamaktadir. Nesnenin ne olduguna gdsterilen dikkat azaltilarak ve
baglamsizlagtirma yoluyla ¢agristirdiklari satiimaya caligiimaktadir. Otomobil reklamlarinda da
odak noktasi otomobilin ulagim saglama islevinden uzaklasarak manzaraya slris deneyimine
kaymakta, otomobil yerine imgeler gériinir olmaktadir.

4. Yontem
Betimleyici olarak tasarlanan bu ¢alismada ayni Uretici grup tarafindan tretilen ancak farkli tiketici

gruplarina yonelik olan Skoda ve Audi marka otomobil reklamlari analiz edilerek, otomobillerin
neler cagristirdiklari, ayni Uretici grubuna ait olmalarina ragmen farkliliklari nasil verdikleri

3 Cevirenin notu. (Benjamin, 2002: 92)
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anlagiimaya caligilmistir. iki otomobil markasinin farkli modelleri bulunmakla beraber, Audi
marka otomobil fiyatlari 72.286-1.066.188 TL, Skoda marka otomobil fiyatlari 35.200-140.900 lira
arasinda degismektedir‘. Bu baglamda segilen marka otomobil reklamlarinda Audi markasinin
kendini liks tuketim Grind olarak konumlandirdigi ve haz, bireysellik, yasam tarzi, gosteris gibi
unsurlara daha fazla vurgu yaptigi, Skoda markasinin ise orta sinifa yonelik olarak sinif atlama
vaadi sundugu varsayilmaktadir.

Arastiranin evreni, tim Skoda ve Audi reklamlaridir. Ancak firmanin hangi yilda kag¢ adet reklam
yaptigi tespit edilememistir. Bu nedenle 6érneklem seciminde genellikle evren birimlerinin tam bir
listesinin olmadigi durumlarda kullanilan olasilikli olmayan 6rneklem teknigine basvurulmustur.
Calisma kapsaminda 6rneklemin genis tutulmasi maksadiyla 20 Audi, 20 Skoda reklami
incelenmistir. Arama motorlarina commercial, advertisement, reklam, Audi, Skoda, anahtar
terimleri girilerek elde edilen reklamlar arasindan olasilikli olmayan érneklem tirlerinden biri olan
uygunluk érneklemi teknigi ile 40 reklam belirlenmigstir. Yeni ¢cikan modelleri tanitmak amaciyla
hazirlanan tanitim videolari galisma kapsamina dahil ediimemistir. Ote yandan belirlenen
reklamlarin hangi tarih araliginda yayinlandigi kesin olarak bilinememektedir. Arama motorlarina
yuklenme tarihleri ve reklamlarda gosterilen otomobil modelleri temel alindiginda 2007-2013
yillari arasinda Uretilen reklamlar olduklari tahmin edilmektedir.

Calismada farkliliklarin hangi gostergelerle verildiginin tespiti amaclandigindan reklamlar icerik
analizi teknigi ile analiz edilmis ve iki ¢dziimleme birimi olusturulmustur; sure, renk, reklamlarda
arabanin gérinmesi gibi fiziksel birimler ve tematik birimler. Kullanilan érneklem belirleme teknigi
ile kestirimsel istatistik elde edilememesi ve sadece genelleme yapilabilmesi (Atabek ve Atabek,
2007: 11) nedeniyle bu ¢calismada elde edilen sonuglar tim otomobil reklamlari icin istatistiksel bir
deger tagimamaktadir. Bulgu ve yorumlar bagliginda reklam analizinde olugturulan ¢éziimleme
birimlerinden fiziksel birimler agiklandiktan sonra olusturulan temalar alt basliklar halinde
siralanmigtir.

5. Bulgu ve Yorumlar

Analize dahil edilen reklamlarin sirelerinin cesitlilik gosterdigi gortlmektedir. Her iki marka
otomobil reklamlari 25-86 saniye arasi stirmektedir. En uzun suren reklam 86 saniye ile Skoda 1
reklami iken, en kisa olan Audi 5 reklamidir. Audi marka otomobil reklamlarinin siresi ortalama
41.60 saniye iken, Skoda marka otomobil reklamlarinin ortalama suresi 40.45 saniyedir. Her iki
markanin sure ortalamalarina bakildiginda anlamli bir fark oldugunu séylemek mumkun degildir.

Audi marka otomobil reklamlarinin hicbirisinde aracin ézellikleri ve fiyati belirtimemistir. Ote
yandan Skoda otomobil reklamlarinin 4 tanesinde fiyat, 6 tanesinde otomobilin fiziksel veya teknik
Ozellikleri belirtilmistir. Bu baglamda Skoda marka otomobil reklamlarinin Audi marka otomobil
reklamlarina gore islevsel sorulara daha fazla yanit verdigi séylenebilmektedir.

Audi marka otomobil reklamlarinda siyah, beyaz ve giimus renkler hakim olarak kullaniimistir.
Reklamlarda 7 otomobil siyah, 4 otomobil beyaz, 7 otomobil glimus ve 1 otomobil kirmizi renkte
gorinmektedir. Skoda marka otomobil reklamlarina bakildiginda renk yelpazesinin daha genis
oldugu goérilmektedir. Skoda marka otomobil reklamlarinda 7 glimis 3 beyaz, 4 kirmizi, 2 yesil,
2 turuncu, 1 kahverengi ve 1 mavi renk gériinmektedir. Ayrica Skoda 6 reklaminda otomobilin
2112 renk varyasyonuna sahip oldugu belirtiimekte ve reklam boyunca otomobil birgok renkte

4 Verilen fiyat araliklari s6z konusu markalarin internet sitelerinden 12.09.2014 tarihinde alinmigtir. Model farki
gozetmeksizin en diisiik ve en yiiksek fiyatlara bakilmistir.
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gosterilmektedir. Audi reklamlarinda yogun olarak gérilen otomobil rengi glimis ve siyahtir.
Gumus rengi parlakligindan dolayi dikkat cekmesi ile birlikte, parlakligin ekonomik olarak altin gibi
degerli taglara da génderme yapmaktadir. Llks ve degerli olarak sunulan otomobil, ayni zamanda
parlakhgin degisik cografyalardaki efsanelerle iliskilendirildiginde gimus rengiyle efsanelesen,
ilahi ask ve mutlulukla iligkilendirilen bir nesne haline gelmektedir (Aygin Cengiz, 2005: 152-
153). Yine Audi reklamlarinda kullanilan siyah renk, sinifsal Ustlnlige, aristokrasiye génderme
yapmaktadir. Skoda reklamlarinda dikkat ve deger belirtisi olarak giimuis rengi kullanilsa da siyah
renk kullaniimamgtir. Audi'nin 6zellikle cevre ve temiz enerji ile iligkili reklamlarinda beyaz renk
temizligi ve safligi imleyen olarak kullaniimistir. Skoda reklamlarinda genis bir renk yelpazesi
gorulmektedir. Enerji, dinamizm ve heyecani temsil eden, dikkat cekici olan kirmizi (Kasim,
2005: 98) islevselligin 6n planda oldugu Skoda reklamlarinda daha cok kullaniimistir. Yeni ¢ikan
modellerin tanitiminda ise, gengligi ve blyumeyi temsil eden yesil rengi (Kasim, 2005: 104) daha
fazla sergilenmistir. Bdylece yeni ¢ikan driiniin ‘yeniligi’ rengiyle birlikte pekistiriimis olmaktadir.
Ozellikle genc hedef kitleye yénelik reklamlarda hareket ve enerjiyi temsil eden turuncu ve acik
yesil renkleri kullaniimistir. Toplumsal anlamda refah ve mutlulugu simgeleyen, varlik ve konforla
iliskilendirilen (Kasim, 2005: 108) kahverenginin kullanildigi Skoda reklamlarinda mutlulugun
birlikte verildigi, aracin Uretilmesiyle, yenilenmesiyle yasanan mutlulugun tlketiciye yansitilmasi
gorllmektedir. Sadece reklamlarda kullanilan renklerde bile goérulen anlatilarin farkliligi, Audi
marka otomobili tanrisallastirarak aristokrat sinifinin elde edebilecegi degerde goésterdigi, Skoda
marka otomobilin ise orta sinif genclere ve ailelere yonelik oldugu anlasiimaktadir.

Tablo 1. Reklamlardaki Fiziksel Birimler

Reklam | Siire (SN) | Renk Siirici Fiyat I\Tﬂz‘m{:zemk ég‘imggeklamda

M 33

A2 61 Siyah Kadin +
A3 01 Beyaz +
Ab 49 Giimiis Erkek +
A5 25

Ab 32 Giimiis +
A7 Al Giimiis +
A8 32 Siyah Erkek +
A9 40 gml'fs' BEYaZ | adin Erkek .
A0 Al Beyaz Kadin +
YN 3 Beyaz +
A2 60 Siyah +
A3 30 Siyah Kadin +
A4 60 Siyah Kadin +
A15 60 Siyah +
A6 32 Giimiis Erkek +
A7 30 Giimiis Erkek +
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A8 3 Giimiis Kadin +
A19 32 Giimiis Erkek +
A20 51 Siyah +
S1 86 Giimiis Kadin +
S2 51 Giimiis +
S3 30 Giimiis + +
S 30 Beyaz + + +
Sh 3 Kirmizi Giimiis + +
Sé 32 Her renk +
S7 35 Kirmizi + + +
S8 60 Yesil +
S9 30 Turuncu +
S10 63 Kum kahve +
N 29 Kirmizi + +
S12 30 Giimiis +
S13 46 Giimiis Erkek + +
S14 30 Turuncu Erkek Kadin + +
S15 3 Giimiis Erkek +
S16 31 Kirmizi Mavi Erkek +
S17 47

S18 30 Beyaz Erkek +
S19 30 Beyaz Erkek + +
S20 57 Yesil Erkek + +

Audi 1 ve Audi 5, Skoda 17 reklamlarinda otomobil hi¢ gdsteriimemistir. S6z konusu Audi
reklamlarinda otomobilin degeri simgelerle anlatilirken, Skoda reklaminda ise bir toplantida
Urinin daha iyi hale getiriimesi icin yapilabilecekler sorulmaktadir. Diger butin reklamlarda
otomobiller reklam icinde gosterilmektedir.

Audi reklamlarinda strtctler daha ¢cok kadin olarak gosterilmiglerdir. Audi reklamlarinda 8 kadin,
6 erkek surucu gosterilirken, 9 reklamda ara¢ surlcust gérinmemektedir. Audi reklamlarindaki
surtcller reklam metinlerinde ya tek olarak ya da yanlarinda baska bir kisi (es ya da cocuk) ile
verilmistir. Aile kurgusu yapiimamistir. Skoda reklamlarinda ise surdculerin cogu erkektir. Skoda
reklamlarinda 7 erkek siriict, 1 kadin suriici ve 13 reklam suriiclsiz olarak gérinmektedir.
Skoda reklamlarinda arag iginde erkek siricu ile birlikte diger aile Uyeleri de yer almaktadir.
Bu baglamda Audi otomobilin, farkliliga, 6zgurluge, bireysel yasanan slris deneyimine ve tekil
yasanan hazlara vurgu yaptigi, Skoda otomobilin ise ailesel degerleri ve mutlu aile tablosu sunan
bir yasam tarzini 6n plana ¢ikardigi, teknik 6zellikler ve fiyat belirterek rasyonel secim yapma
hazzina seslendigi degerlendiriimektedir. Bununla birlikte Skoda markasinin da siris deneyimine
yonelik reklamlar yapmaya basladigi gérilmektedir.
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5.1. Otomobili Fetis Nesnesi Olarak Gosteren Reklamlar

Audi marka otomobil reklamlarinda otomobilin degerinin ytceltildigi, arzu ve fetis nesnesi olarak
sunuldugu, efsanelestirildigi gordlmustur. Dokunulmaz olan, onun i¢in hazirlik yapilan otomobil
tiketiciyi yonlendirmekte ve yonetmektedir. Skoda reklamlarinda, otomobil fetis nesnesi olarak
gosterilmemis, genellikle arzulanan nesne yerine rasyonel sebeplerden tercih edilen tiketim
Uriind olarak konumlandiriimistir.

Reklam No. Audi 1 Reklam No. Audi 2 Reklam No. Audi 19

Sadece simgesel nesnelerle kurgulanmis olan Audi 1° reklaminda, Audi markasi diger otomobil
markalarinin sundugu, tasarim, konfor, glivenlik ve sportif olma 6zelliklerinin hepsini tasidigini
belirtmektedir. Reklamda sadece simgelerin gosterilmesi, otomobilin gbsteriimemesi tlketim
kiltirinde bahsedilen gercekle baglantinin kopmasina ve dolayisiyla Urln-kullanim degeri
baglantisinin da ayrismasina isaret etmektedir. Audi marka otomobilin simgesel degeri, anahtar
simgelerin gosterilmesiyle yiceltimekte ve rakip driin simgeleri kiicik disiriimektedir. Ote
yandan reklamda gosterilen bir otomobil yoktur, hayal gucine seslenen reklamla otomobil bir
anlama sahip olmakta ve kendisini var etmektedir (Williamson, 2001: 35). Audi 2° reklaminda,
otomobilin hem cinsiyet hem de birey anlaminda kadindan bile daha degerli oldugu gosterilmekte
ve otomobil bir fetis nesnesi haline getiriimektedir. Arzulanan ve vazgecilemeyen, “klasik” oldugu
vurgulanan otomobil ayni zamanda siyah olmasiyla asaleti de temsil etmektedir. Otomobilin fetis
nesnesi olarak gosterildigi reklamlardan bir digeri olan Audi 197 reklaminda yollari araba igin
hazirlayanlarin takim elbiseli kadinlar ve erkekler olmalar da, arabaya tapan ancak arabaya
sahip olabilecek Ust sinif gruplarina isaret ederek sinif ayrimini pekistirmektedir.

Audi quatitfo

Reklam No. Audi 3 Reklam No. Audi 5

5 Audi 1 reklaminda, sirasiyla diger marka Griinlerin anahtarlari yan yana konularak, tasarim, konfor, giivenlik
ve sportif olma &zelliklerinin bir arada bulunup bulunamayacagi sorulmaktadir. Sorunun cevabinin verilmesi
yerine goriintinin anahtarlarin bas kismina odaklanmasi ve Audi logosuna dénismesi ile cevabin ¢agrisimla
bulunmasi saglanmaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=pe4GEqmIVVg (19.09.2014).

6 Audi 2 reklaminda bir otoparka gelen siyah Audi marka otomobilin gériintlisiniin yaninda elinde silah olan
guvenlik gdrevlisinin birini takip ettigi gorilmektedir. Polisiye film kurgusuyla verilen reklamda, otomobilden
inen kadin, takip edilen kisi ve glivenlik gérevlisi yan yana gelmektedirler. Takip edilen ve suglu olarak
konumlandirilan birey ve guvenlik gérevlisi birbirlerine silah gekmekte, ardindan suglu olarak nitelendirilen kisi
silahini 6nce kadina sonra otomobile yonlendirerek glivenlik gérevlisini silahini atmasi, aksi halde otomobili
vuracagi yoniinde tehdit etmektedir. Guvenlik gérevlisinin silahini birakmasi ile “already clasic” slogani ekrana
gelmektedir.http://www.youtube.com/watch?v=eUlyrA4609A (26.09.2014).

7 Audi 19 reklaminda, otomobil icin yollarin temizligi konu alinmaktadir. Yol gizgilerini boyayan, ellerinde
suiplrgeleriyle yollari stpiren takim elbiseli insanlar arabaya verdikleri 6nemi g&stermektedirler. Yollarin
temizlenmesiyle yakin ¢ekim gelen otomobil tanrisal bir gériintiiyle ve yiiksek verilen motor sesiyle kendini
gostermektedir. http://www.youtube.com/watch?v=0LnpXAmtsal (26.09.2014).
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Audi 38 reklaminda otomobil hikaye anlatisi araciligiyla efsanelestiriimektedir. Cekicinin sdzleriyle
arzu nesnesi haline gelen, farlarin g6z olarak tasvir edilmesiyle insan bicimlestirilen otomobil, asla
yakalanamayan (avlanamayan) bir efsane olmaktadir. Béylece tlketicilerine onu avladiklarinda
yani ona sahip olduklarinda yasayacaklari hazzi vermeye calismaktadir. Audi5®reklaminda marka
adinin, yirtici ve gucli olan hayvanlarin pesi sira séylenmesi hem otomobilin yirtici bir hayvana
benzetildigi vurgusunu yapmakta hem de bir dnceki reklama génderme yaparak yakalanmasi
kolay olmayan efsaneye isaret etmektedir. Otomobilin efsane olmasi ayni zamanda ge¢misten
gelerek unutulmaz oldugunu ve gelecekte de unutulmayacagini, otomobile de sahip olanlarin
gectikleri yerde iz birakacaklar ¢agrisimi yapmaktadir. Skoda reklamlarinda otomobile efsane
olma niteligi yuklendigi gérilmemistir.

5.2. Teknoloji ve Giic Vurgusu Olan Reklamlar

Otomobilin gu¢li olmasi vurgusu ve tiiketiciye bu glclin aktarilmasi Audi reklamlarinda daha
cok gorilen bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Skoda reklamlarina bakildiginda hazzin
yasatiimasi yerine iglevsellik ve yenilik 6n plana ¢cikmaktadir.

Reklam No. Audi 4 Reklam No. Audi 13

Gucln yluceltilmesi ve hizin gosteriimesi hem “harekete gecme” (Aygln Cengiz, 2009: 97)
anlamiyla hizin fetislestiriimesini saglamakta hem de bireyin glic hazzi yasamasini saglayarak
sembolik olarak gug¢lu oldugu duygusunu yasamasina génderme yapmaktadir. Bu duygu Audi 4'°
reklaminda dikiz aynasindan guliimseyerek bakan erkegin yuz ifadesinden de anlagiimaktadir.
Reklamin cekildigi mekanin, ¢ol ortami olmasi otomobilin zorlu kosullardaki miicadele yetenegine
gbnderme yaparak dayanikliigi ve performansinin ylksek oldugu belirtiimektedir. Hizla
birlestirildiginde, Audi markasinin diger markalardan gu¢, dayaniklilik ve performans agisindan
diger markalardan 6nde olduguna génderme yapmaktadir. Glici vurgulamasiyla 6n plana ¢ikan
bir diger reklamda (Audi 13'"") otomobilin kullanim kolayligi asama asama gosterilerek, “kadinlarin
bile rahatlikla kullanabilecegi” miti desteklenmektedir. Ardindan toplumsal olarak ikincil planda

8 Karli ve daglk bir bolgede cgekici sahibi olarak hizmet veren bir adamin anlatilarinin hikayelestiriimesi
seklinde verilen Audi 3 reklaminda, 6nce cekicinin gektigi diger araclar gosterilmekte ardindan da araglari
ceken kisi bir otomobili asla yakalayamadigini, ona hi¢ yaklasamadigini, (Audi’nin farlari gosterilerek) o gozleri
asla unutamadigini belirtmektedir. Karda iz slren avci gibi gdsterilen gekici yanindan hizla gegen Audi marka
otomobili gorip ¢ighk atmaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=iwKwwqZLrsk (19.09.2014).

9 Audi 5 reklaminda, otomobil hi¢ gdsteriimemistir. Torununa kardaki ayak izlerinden hayvanlarin anlagiimasini
anlatan yasli adam, kurt ve ayi érneklerini verdikten sonra Audi marka otomobilin modelini sdylemektedir. http://
www.youtube.com/watch?v=20eCHfU1k84 (19.09.2014).

10 Bir film gibi kurgulanan Audi 4 reklaminda, Audi marka otomobil bir tir tarafindan takip ediliyor ve yoldan
cikariliyor gériinmektedir. Reklamin sonunda, otomobilin tir’i cektigi anlasiimakta ve 4 geker V8 silindir hacminde
olan motor &zelligi ile gui¢ vurgulanmaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=xGZjO2XMTaQ (18.09.2014).

11 Audi 13 reklaminda, éncelikle kadin siiriictiniin arabaya binisi asama asama gosterilmektedir. Burada aracin
kadin tarafindan da kolayca kullanilabiliyor olmasina isaret edilmektedir. Aragta bulunan ve kadini rahatsiz
eden bir sinek bulunmaktadir ve kadin fren yaparak sinegin cama yapisarak 6lmesine neden olmaktadir. http:/
www.youtube.com/watch?v=KrF9dxoYb_4 (19.09.2014).
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ve gligsuz gibi kalip yargilarla nitelendirilen kadinin bu rolin disina ¢ikarak glici hissetmesine,
kendisini rahatsiz edenleri ezip 6ldirebilecek kadar gugcli olmasina gdénderme yapilmakta,
“calisan” kadinin gucten aldigi haz yine yiiz ifadesiyle de anlasiimaktadir.

43 ol
"-*-' é
_ . -
44 »
Reklam No. Audi 6 Reklam No. Audi 18

Audi marka otomobil reklamlarinda gelismis teknoloji vurgusu gesitli sekillerde verilmektedir.
Bazen yol tutusu, bazen motor glici gibi tek bir 6zelligi hedef alirken bazen de otomobilin
tamami gelismis teknoloji Griinii olarak sunulmaktadir. Ornegdin Audi 6'2 reklaminda yol tutusu
Oncelenmistir. Bu reklamda yolun disina savrulan képege doganin bir unsuru olarak baktigimizda,
otomobil hem kar gibi zorlu kosullar yaratan dogaya karsi koyabilmekte hem de kopek gibi
doganin diger unsurlarindan Ustiin olmaktadir. S6z konusu képek rakip firma otomobilleri olarak
algilandiginda ise Audi marka otomobil, yoldan ¢ikan diger otomobillerin aksine yol tutusuyla
glvenli yolculuga olanak tanimaktadir. Képek ayrica sadakat ve dostluk yan anlamlarina
génderme yapmakta ve reklamda glivendiginiz, sadik dostunuz olan arabanizdan vazgecerek
Audi alin denilmektedir. Bir diger reklamda (Audi 18'3), gelistiriimis teknoloji Griini olarak sunulan
Audi marka otomobilin teknoloji tasviri, Grtin 6zellikleri betimlenmeden yapilmaktadir. Teknolojinin
ne oldugu uzerine bilgi veriimemekte, yasattigi duygu tzerine yogunlasiimaktadir. S6z konusu
reklamda gocugun gdéziinden anlatilan ve uzay gemisi gibi tasvir edilen otomobil hem ¢ocuk
hayal gucli nedeniyle gerceklikten uzaklasmakta hem de bu diinyaya ait olmayan bir teknolojiye
sahip oldugu belirtiimis olmaktadir. “Birey, bir kapsulmisgesine igine yerlestigi otomobilde kimse
tarafindan dokunulmayacagini bildigi icin rahat etmektedir (Aygiin Cengiz, 2009: 113).”

Reklam No. Skoda 18 Reklam No. Skoda 14 Reklam No. Skoda 20

Skoda marka otomobillerde gelisen teknoloji farkl sekillerde sunulmaktadir. Bazi reklamlarda
aran 6zellikleri islevsel olarak siralanmakta iken bazi reklamlarda da 6zellikler belirtimeden kurgu
icerisinde verilmektedir. Skoda 18'* reklaminda, gelisen teknoloji getirdigi striis deneyimi ya da

12 Audi 6 reklaminda, karli bir yolda hareket halinde olan otomobili takip eden kdpegin, otomobilin
rahatlikla dondugu viraji dénemeyerek yolun disina savruldugu goérilmektedir. http://www.youtube.com/
watch?v=tWIOFeXLedM (18.09.2014).

13 Audi 18 reklaminda gocugun géziinden babasi anlatiimaktadir. Gocuk babasinin uzayh olduguna dair
inancina kanitlar géstermektedir. Son kaniti ise uzay gemisine benzetilen Audi marka otomobile sahip olmasidir.
S6z konusu kanit sdylenirken otomobilin igi ve disinin ézellikleri bir uzay gemisi intisamiyla gésterilmektedir.
http://www.youtube.com/watch?v=kWAWS76aG3k (19.09.2014).

14 Skoda 18 reklaminda yodun kar yagisi nedeniyle okullarin tatil oldugunu duyan ¢ocuklar sevinmekte ancak
sadece Skoda otomobil sahibi olan veliler cocuklarini okula gétiirebilmektedir. Kahvalti masasinda “mutlu aile
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duygularla degil, glvenle iliskilendiriimektedir. Reklamda gésterilen aile kurgusuyla, otomobilin
ailenizin guvenle seyahati icin uygun teknolojik yeterlilige sahip oldugu anlagiimaktadir. Skoda
markasi gerceklestirdigi yenilikleri yasadigi doniisimu reklamlarina da yansitmaktadir. Skoda
14" reklaminda tamir edilmesi igin tamirciye birakilan Skoda otomobil, tamamen degismis ve yeni
bir model olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Skoda markasi ve otomobilleri, 1991 yilinda Volkswagen
Grubu tarafindan satin alinmasinin ardindan bir degisim ve dénlsim surecine girmis, yeni
modeller Uretilmis ve farkli hedef kitlelerine yonelik tasarimlar yapilmaya baglanmigtir. Bu reklam
da Skoda’nin yasadigi dénusiime génderme yaparak sonucun hayranlik verici oldugu duygusunu
yaratmaktadir. Bu dénlsimin ardindan dretilen Citigo modeli yeni iletisim araci olarak lanse
edilmistir. Hedef kitlesinin gencler oldugu degerlendirilen modelin reklamlarinda niktedan
bir dil kullanilarak otomobilin 6zellikleri genglerin ilgi alanlari distnulerek anlatiimistir. Skoda
20'% reklaminda da 6nlagulyle bir bilim adami oldugu degerlendirilen kisi otomobilin &zelliklerini
anlatmaktadir. Reklamdaki arka planin kurgu olmasi otomobilin “gercek” olarak algilanmasina
yol agmaktadir. Reklam uygulamalarinda urlnler farkhlastirilarak bir Grtine kimlik verilebilecegi
(Williamson, 2001: 28) baglamindan yola c¢iktigimizda Citigo modeline geng iletisimci kimligi
verilmis ve Skoda’nin aile arabasi modellerinden farklilastiriimis oldugu sdylenebilir.

5.3. Kimlik ve Yasam Tarzini Onceleyen Reklamlar

Tuketim kdltdriinde Grdnler tiketicinin yerine gecgerek onu gosterirler. “Biricik anlami toplumda
zaten var olan mitolojik 6gelerden alan Urinler, éyle bir anlaml hava gelistirirler ki, kendilerini
satin alanlara bir seyler anlatir ve onlarla iliskileri icinde fiilen sifatlagirlar (Williamson, 2001:
46).” Boylece Urtnl kullanan birey hem Urlnle 6zdeslesir hem de dider insanlardan farklilasir.
Audi/Skoda kullanan birey kullanmayanlardan ayrilir. Bu durumun farkindaligiyla Audi reklamlari,
farkhihi@i belirginlestirmeye ¢alismistir.

Reklam No. Audi 8 Reklam No. Audi 17 Reklam No. Audi 12

Audi 8'” reklaminda, digerlerinden 6nce 6ne ¢ikarak otomobile binen ¢ocuk farkli olmanin hazzini
yasarken, kimligin herkesi etkiledigi ve Audi otomobilin karsilastirilamaz oldugu sloganiyla reklam

tablosu” ile baslayan reklam kurgusunda Skoda otomobilin yol tutus 6zelligi sergilenirken, aile bireylerinin
glivenle seyahat ettigi bir otomobil tasavvuru yapilmaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=lJmMrU3Jf8E
(18.09.2014).

15 http://www.youtube.com/watch?v=mz6u2Kym7eQ (24.01.2013).

16 Skoda’nin arkadaslarinizla gergek hayatta gériismeniz icin yeni iletisim araci sloganiyla baglayan Skoda 20
reklaminda, beyaz énliikle gésterilen ve otomobili kullanan kisi otomobilin 6zelliklerini anlatmaktadir. Otomobilin
navigasyon aplikasyonu, telefon aplikasyonu, mizik aplikasyonu gibi &ézellikleri érneklerle anlatiimaktadir.
http://www.youtube.com/watch?v=nvn9-esY9qg (24.01.2013).

17 Audi 8 reklaminda, okul ¢ikisinda velilerinin kendisini almasini bekleyen ¢ocuklar disariya baktiklarinda ayni
renk ve bicimde arabalar gérmektedir. Sadece bir cocuk kendisini siyah bir Audi marka otomobille almaya gelen
velisinin otomobiline binmektedir. http://www.youtube.com/watch?v=BiVus5dIGMo (19.09.2014).
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sonlanmaktadir. Ayni sekilde farkllik kurgusuyla yapilmis Audi 17'® ve Audi 12'° reklamlarinda
da Audi marka otomobile sahip olmak ile farkhlik iligkilendirilmistir. S6z konusu (¢ reklamda
oncelikle, farklilik ve kimlik vurgusunun kadin ve ¢ocuklar tizerinden yuratuldigia gértlmektedir.
Bu durumun muhtemelen, kadin ve ¢ocuklarin bulunduklari ortamda daha cok farkliliga ihtiyag
duyduklari anlayisindan yapildigi degerlendiriimektedir. Bu anlayisin dogru olup olmadigi
tartismasi bir kenara birakildiginda, Audi reklamlarinda genel olarak kadinlarin otomobil sahibi
olduklarinda farkl, kimlik sahibi, cazibeli vb olacaklari, erkeklerin heyecan, tutku, gli¢ ve hiz gibi
duygulari deneyimleyecekleri kurgusunun oldugu anlasiimaktadir. Skoda reklamlarinda bu kadar
belirgin farklilik vurgusu tespit edilememistir. Ote yandan ézellikle Audi reklamlarinda farkliligin
yani sira yasam tarzi vurgusunun da yer aldigi gérinmektedir.

Reklam No. Audi 7 Reklam No. Audi 14

Otomobil ile kendi kimligini yansitan tiketicinin sanat¢i ruhuna seslenen Audi 7%° reklaminda,
tlketici otomobili aldiginda kendini sanatgi gibi hissedebilecektir. Otomobile sahip olan tuketici
klasik miuzikle baglantilandirilan bir sekilde sosyal sermayesine yatirm yapmis olacaktir.
Ayrica, hassas kullanim ézellikleriyle, yumusak siriis keyfini deneyimleyecektir. Ote yandan
Skoda reklamlarina bakildiginda, yine kadehlerle mizik yapilan bir reklam (Skoda 22') oldugu
gorinmektedir. Ancak s6z konusu reklamda bir miizisyen miizik yapmaktadir ve otomobil sanatci
gibi konuslandiriimamigtir.

Audi reklamlarinda kendi rakiplerini ve onlarin cagristirdiklarini géstermekten kaginmamaktadir.
Ornegin Audi 14%reklaminda yeni bir yasam tarzi olarak sunulan Audi marka otomobilden énce
Mercedes marka otomobil sahibi olan insanlarin gésterisci ve Iiks tiketimi gosterilmektedir. Bu

18 Audi 17 reklaminda evden okula dogru annesinin arabasiyla yola ¢ikan gocugun sehirdeki izlenimleri
gosterilmektedir. Ayni evlerde oturan, ayni tip arabalara binen, ayni sekilde hareket eden ve spor yapan sehir
insanlarindan sonra, okul ¢antalarina kadar ayni olan égrenciler gosterilmektedir. Farkli otomobile binen ve
¢anta rengi digerlerinden farklilasan cocuk imgesinin gésterildigi reklam Oscar Wilde'in ‘kendin ol, bagka herkes
alinmig” ve “yeni Audinin farki” sozleriyle sonlanmaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=soJs3ZUYtLI
(19.09.2014).

19 Audi 12 reklaminda otoparkta birbirine benzeyen arabalar igerisinde kendi arabasini bulamayan ve bu
nedenle gerginlik yasayan bir kadin gériinmektedir. Kadin ne yapacagini bilemez bir haldeyken, garajdan Audi
marka otomobille baska bir kadin gcikmakta ve sehrin renkli sokaklarinda otomobilini kullanmaktadir. http://www.
youtube.com/watch?NR=1&v=PUw1QI-Q738 (19.09.2014).

20 Audi 7 reklaminda, sehirde yan yana dizilmis siselerin bulundugu bir yolda Audi marka otomobil, siselerin
yanindan gecerek ve tekerine baglanmis olan baget gibi bir nesneyle siselerin yanindan gegctiginde farkl
notalar calarak muizik yapmasi gésterilmektedir. Burada otomobil siseleri devirmeyecek ve kirmayacak kadar
hassas ve ayni zamanda muzik Ureten bir sanat¢i olarak konumlandiriimaktadir. http://www.youtube.com/
watch?NR=18&v=SYungmkK8Iw (18.09.2014).

21 http://www.youtube.com/watch?v=J6kXROcRD38 (24.01.2013).

22 “lyi geceler’ ve “glinaydin” sdzleriyle anlatilan Audi 14 reklaminda, Mercedes marka otomobilin Audi
Ureticilerine gére cagristirdigi, Itks Grlnler, eski kafali, resmi nesnelere iyi geceler denilmekte ve Uriinlerin
icinde bulundugu ev sakinleriyle birlikte uyumaktadir. Uykunun gésterildigi son sahnede Mercedes marka
otomobil evin 6niinde uyumaktadir. Gunaydin ile baslayan kisimda ise Audi marka otomobil gdsterilerek,

eliminasyon, yiikselme, essiz ilham gibi kavramlara glinaydin denilmekte ve liks kavraminin artik degistigi
ifade edilmektedir. http://www.youtube.com/watch?v=0VSq2b35L4k (26.09.2014).
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reklamda IUks, gosteris¢i tlketimin oldugu yasam tarzi kiiguk dusurdlirken, ayricaligin yasandigi
yeni bir yasam tarzi tlketicilere seslenmektedir.

Reklam No. Audi 20 Reklam No. Skoda 15 Reklam No. Skoda 11

Audi 20% reklaminda ise, ideal kadinin yasam tarzi resmedilmektedir. (Senin) ortalaman aile reisi
kadin (anaerkil) degil ve ortalaman hatchback degil sézleriyle devam eden reklamda, kadinin yeni
tasarim hatchback otomobiliyle standartlarin (izerinde bir yasam tarzina sahip oldugu cagrisimi
yapilmaktadir. S6z konusu yasam tarzini saglayan sey ise alisik olmadigi, baska bir sey oldugu
soylenen Audi marka otomobil olmaktadir.

Skoda marka otomobilin tasvir ettigi yasam tarzi daha rasyonel ve aile gibi sosyal unsurlara deger
verir sekilde sunulmaktadir. Skoda reklamlarinda otomobil kullanicilarinin yaninda sevdikleri yer
almaktadir. Skoda 152 numarali reklamda da markanin farki bu sekilde belirtimekte ve aileye
Onem verilen yasam tarzi 6n plana ¢ikariimaktadir. Bu reklamda diger markalarin (Audi, BMW,
Mercedes vb.) temsil ettigi ya da simgelendigi gug¢, hayranlk, farklilik gibi unsurlar dislanarak
onlarin temsil ettigi yasam tarzi da diglanmaktadir. Ailenin ve sevginin énemi vurgulanmakta,
diger simgesel degerlerin yerine aile baglar konulmaktadir. Bu baglamda Skoda’nin kendini bir
aile otomobili olarak konumlandirdigi séylenebilmektedir. Béyle bir konumlandirma ile bireysel
degerlere degil, kolektif dederlere seslenmektedir. Bununla birlikte Skoda 112 reklaminda
gorildigu uzere Skoda markasinin simgesel degerlere gecis yaptigi gérilmektedir. Otomobilin
islevsel ozelliklerinin klasik muzik esliginde verilmesi aristokrasiye ve Ust sinifa gbénderme
yapmaktadir. Ayni zamanda tuketicinin zengin gériinme hayaline génderme yapilan reklamda,
“zengin gosterir” sdylemi, tiketicilerin aldiklar driinle sinif atlama hayallerinin Skoda marka
otomobille gergeklestirilecegi anlagiimaktadir. Audi markasinin temsil ettigi statd grubuna
seslenmeyen, onlari taklit eden tlketicilere seslendigi degerlendirilen reklam filmine gore,
otomobili alan tuketici sinif atladigi yanilsamasini yasayacaktir.

23 Audi 20 reklaminda, otomobilinin icerisinde makyaj yapan, kuru temizlemeye giden, ardindan ¢ocugunu
arabaya bindiren kadin, cekici, cazibeli, enerjik olarak betimlenirken arabanin pargalari gdsterilerek
betimlemelere arag da dahil edilmektedir. http://www.youtube.com/watch?v=R38Gc8pvdVo (19.09.2014).

24 Skoda 15 reklaminda, is yerinden ¢ikan Ust diizey gérinimli erkek, otomobilinde seyahat edilirken
basari nedir sorusu sorulmaktadir. Basari ‘clizdan (para) midir’ denirken, otomobilin camindan, yaninda geng
ve glzel bir kadin bulunan zengin oldugu anlagilan yash bir adam gérilmektedir. ‘Giice sahip olmak midir’
ifadesi kullanilirken sehrin yiiksek binalari gésterilmektedir. ‘Unli olmak midir’ sorusu sorulurken yanda limuzini
icerisinde Unlu oldugu tahmin edilen bir kadin gésterilmektedir. ‘Size hayranlik duyulmasi midir’ denirken bir
sanatginin afigi binaya asiimaktadir. Son olarak basari sizin igin gergekten énemli olan seyleri tanimlamak midir
denirken eve gelen siricinin otomobiline ¢cocuklar binmekte ve kendisine neseyle sariimaktadirlar. http:/
www.youtube.com/watch?v=eUlyrA4609A (24.01.2013).

25 Skoda marka otomobilin ézelliklerinin klasik muzik esliginde sadece gésterildigi Skoda 11 reklami “ne
disindiginizi biliyoruz” ve “degerli gosterir” sloganlariyla tamamlanmaktadir. http://www.youtube.com/
watch?v=_Ejpl-SeQ1l (18.09.2014).
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5.4. Cevre Vurgusu Olan Reklamlar

Reklam No. Audi 9 Reklam No. Audi 10 Reklam No. Audi 11

Audi markasi otomobillerinin gevreye duyarli oldugunu ve daha az yakit tukettigini farkli sekillerde
gostermektedir. Ornegin Audi 9% reklaminda insanlarin otomobillerine az yakit aldiklari bu
nedenle yakit deposunun nerede oldugunu hatirlayamadiklari mesaji verilirken Audi marka
otomobillerin yakit tiiketimi hakkinda gercek bir bilgi veriimemektedir. Audi markasinin alti silindirli
ve daha fazla silindir hacmindeki otomobillerin yakit tiketiminin fazla oldugu yoéniindeki olumsuz
degerlendirmelere reklamla cevap verdigi degerlendirilmektedir. Ayrica yakit tiketiminde etkinligin
standart oldugu séylenen reklam filminde verilen érneklerden, Audi markasinin farkh gruplara
hitap eden ¢esitlerinin bulundugu ancak farkl gruplarin da tst sinif Giyeleri oldugu anlagiimaktadir.
Yine herhangi bir sekilde yakit tiiketimi verilerinin belirtiimedigi ve simgesel olarak anlatilan Audi
10?” reklaminda da Audi marka otomobillerin daha az yakit tiiketimiyle cevreye duyarl oldugu
aciklanmaktadir.

Cevreye duyarlihgin éncelendigi bir diger reklam olan Audi 1128 reklaminda, hem duyarliik hem
de digerlerinden ustin olma hali vurgulanmakta, aracin yakit tuketimi ile ilgili bilgi verilmemekte,
modelin karbondioksit salinim miktari belirtiimektedir. Temiz dizel ve daha temiz bir diinyaya
dogru sloganiyla verilen reklamda, endustri Grtinlerinin ve otomobillerin cevreye verdigi zararlarin
olmadigi izlenimi yaratiimaya calisiimaktadir. Her ti¢ reklamda da beyaz renk otomobil kullaniimig
olmasiyla saflik, dirGstlik, temizlik yan anlamlariyla pekistiriimeye calisiimistir. Diger taraftan
Ozellikle Audi marka otomobil reklamlarinda gevreyle miicadele eden, ¢él ortaminda, karl yollarda
dogaya kars! Ustin oldugunu savunan otomobil imgesi de verilmektedir. Otomobil dogadan
uzaklasip uygarliga geri ddnebilmemizin aracidir (Williamson, 2001: 115) ve s6z konusu reklamlar
miicadele ederken ayni zamanda nasil duyarl olunabilecegi geligkisini iginde barindirmaktadir.
Bununla birlikte Skoda marka otomobil reklamlarinda gevre vurgusu olan reklam olmasa da
rasyonel tuketiciye seslenen reklamlarinda yakit tuketim acgiklamasi verilmistir.

5.5. Duygulara Seslenen Reklamlar

Audi marka otomobil reklamlarinda ¢agrisimlari yapilan duygularin yliksek seviyede yasanmasi,

26 Audi 9 reklaminda bir toplanti odasinda bulunan is adami, golf oynayan biri, arabada iki geng, gcocuguyla
benzin istasyonuna gelen anne gibi fakli gruplarda olan insanlarin otomobillerine az yakit aldiklari bu
nedenle yakit deposunun nerede oldugunu hatirlayamadiklari gérilmektedir. http://www.youtube.com/
watch?NR=1&v=G59Ycd4YfIE (19.09.2014).

27 Audi 10 reklaminda sehrin icinden limana kadar giden yakit varillerinin limana gittigi ve Audi marka
otomobillerin  onlarn izledigi  gorilmektedir.  http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=xBKDLJUevrY
(19.09.2014).

28 Audi 11 reklaminda, insanlarin gevreyi korumak adina yaptiklari seyler alay bir dilde anlatiimaktadir. Toplu
tasima aracina binerek sikisiklik yasayan, bisikletle yagmur altinda gamura bulanarak giden, scooterla insanlar
arasindan gegemeyen erkeklerin ardindan, bitkisel yakitla yokusu tirmanamayan bir ara¢ gosteriimektedir.
Bazilari kendi Ustlerine dlseni yapmaya calisiyor ama biri sizin i¢in yapti denilerek gosterilen Audi otomobil,
cevreye duyarli olmasinin yaninda, yagmurda ¢amurda gosterilenlerin aksine giinesli bir manzarada, bitkisel
yakitla ¢calisan otomobili gegmektedir. http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=aYoq4glQV8s (19.09.2014).
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abartiimasi istenmektedir. Glindelik yasam pratiklerinde normal kosullarda yasanmasi beklenen
ask, sevgi, huzur gibi duygularin yerine, gui¢, heyecan, stiphe, gerginlik gibi duygular verilmektedir.
Boylece tuketicilerin gunlik yasamin disina ¢ikabilecekleri, farkli duygulari yasayabilecekleri bir
ortam yanilsamasi yaratiimaktadir. Bu yanilsamanin yaratildigi Audi 15% reklaminda “her dakika
abartin” (heighten every moment) sloganiyla verilen otomobil, abartili duygularin yasanmasini
saglayacak bir nesne olarak sunulmaktadir. Skoda marka otomobillerin reklamlarinda ise
yasanan duygular daha cok aile ile yasanan mutluluk, sevgi, 6zgirlik, huzur gibi duygular olarak
g6sterilmektedir.

Reklam No. Audi 15 Reklam No. Audi 16 Reklam No. Skoda 12

Audi marka otomobillerin yasattigi farkli duygular, ayni zamanda yenilige ve gelenekten kurtulusa
da kapi agmaktadir. Yenilige vurgu yapilan Audi 16% reklaminda &zel gunlerde aile ile birlikte
olma gibi geleneksel degerlerin yerini alan otomobil ile ¢ikilacak yolculugun yasatacagi heyecan
verici deneyim sergilenmektedir. “Anne” ve “Baba” heyecani yasamak icin otomobili kagirmakta,
izin istememektedirler. Geleneksel degerlere énem verdigi izlenimi yaratilmaya calisilan Skoda
reklamlarinda geleneklerden kopus ve yasanacak aykiri duygular temasi islenmemektedir.
Geleneksel degerler ve duygulari disinda verilen aykiri sayilabilecek duygu maceral surls
deneyiminin verdigi heyecandir. Ornegin Skoda 12%' reklaminda, vahsi seyler icin hazirlandi
slogani ile aracin vahsi dogasinin ilgi ¢cektigi izlenimi verilmistir. Otomobilde seyahat eden ailenin
gosterildigi reklamda otomobilin takip edilecek kadar gekici oldugu, doganin zorlu kosullarinda
aileyle seyahat edilecek kadar guvenilir ve konforlu oldugu mesajinin verildigi gérilmektedir.
Diger taraftan reklamda verilen modelin, bir SUV oldugu (Sport utility vehicle/spor amach
tasit) gorulmektedir. Reklamin muhtemelen, SUV tipi jiplerin kiguk oldudu, gercek jipin yerini
tutamayacagl, zorlu kosullarda 4 ¢eker olarak performans gosteremeyecegi gibi basmakaliplara
yanit verdigi degerlendirilmektedir.

29 Audi 15 reklaminda, arabasinin icinde bekleyen bir erkek gérilmektedir. Bir bankanin yaninda bekleyen kisi,
cevredeki banka goérevlisi, para nakliye araci gibi unsurlarin gésterilmesi ile bir soygun sahnesi gibi tasarlanan
ortamda gosteriimekte ve gerginlesmektedir. Kisinin soygun aninda arabasiyla kagacagi an beklenirken
arabaya elinde bir paketle bir kadin binmektedir. http://www.youtube.com/watch?v=wtFkqQbNajl (19.09.2014).

30 Audi 16 numarali reklamda geleneksel Noel hazirligi kurgusunda anne ve baba yanlarina gelecek gocuklari
icin d6zenle hazirlik yapmaktadirlar. Audi otomobiliyle gelen ve eve giren ¢ocuk seslendiginde kimse cevap
vermemekte, camdan baktiginda ise anne ve babasinin otomobilini alip uzaklastiklarini gérmektedir. Yeni bir
tatil gelenegine yol agin sloganiyla sonlanan reklamda yasli anne ve babanin keyifle otomobil igindeki anlari
gosterilmektedir. http://www.youtube.com/watch?v=K7tiJHLXjj4 (24.01.2013).

31 Skoda 12 reklaminda ormanda vahsi bir sey tarafindan takip edildigi duslnllen Skoda otomobilin
icindeki aile huzurlu bir sekilde yolculuk etmektedir. Takip eden ve ne oldugu gdsterilmeyen, vahsi bir
hayvan oldugunu izleyicide uyandiran sey, reklamin sonunda otomobilden inip kendisini fark eden ve saka
yapar sekilde guliimseyerek ona hirlayan kiigik kiz tarafindan uzaklastiriimaktadir. http://www.youtube.com/
watch?v=bNrE38ov8LY (18.09.2014).
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Reklam No. Skoda 16 Reklam No. Skoda 6 Reklam No. Skoda 13

Skoda 16% reklaminda ise otomobil farkli bireylerin birbirlerini kucaklarinda tasimalarinin
gbsterimiyle bizi de kucaklayip gétirdigu mesajini vermektedir. S6z konusu reklamda da olumlu,
sevgi dolu duygulara seslenilmektedir. Reklamda ayrica sevdiklerimizi emanet edebilecegimiz
kadar guvendigimiz bir otomobil cagrisimi bulunmaktadir.

Skoda marka otomobiller arasinda yeni Uretilen modellerin reklamlarinda hedef kitlenin
aileden farklilastigi, eglence macera, slrls deneyimi gibi simgesel degerlere yénelim oldugu
gorllmektedir. Boylece Skoda markasi, Uriinin teknik 6zelliklerinin anlatildigi islevsel reklam
anlayisinin disina ¢ikmis olmaktadir. Ornegin Skoda 6 reklaminda sadece renklerin gésterilmesi
ile ylzeye yapilan vurgu ve eglence temasi, rasyonel tercih yapan tlketici yerine geng olan ya da
genc hisseden tiuketiciye seslenmektedir. Yine otomobil icinde macera deneyiminin verildigiSkoda
193 reklaminda, selalenin éniinden gegcilmesi ile zorlu kosullarla miicadele yeteneginin, kaplan
ile otomobilin hizinin, ugan papagdanlar ile 6zgurlik hissinin ve karsilarina ¢ikan fillerle gtclin
temsil edildigi degerlendiriimektedir. Ancak Skoda reklamlarindaki duygular Audi reklamlarindaki
gibi aykiri duygular degildir. Yasanilan duygular yine sevdiklerle (sevgili, aile vb) ortak yasanan
pozitif duygulardir. Bircok duyguyu bir arada veren Skoda 13% reklaminda ilk gériinen asktir.
Skoda reklamlarinda gérilen islevsellikle birlikte duygulara hitap eden bu reklamda yine sevgiyle
gelen olumlu duygular yuceltilerek verilmigtir. Erkegin arkasindan merakla giden kadin, onun
yasadigi 6zglrlik hissine katilmakta ve onun igin sevinmektedir. Yamag parasutu gorintdlerinin
yaninda kadinin otomobille gdsterilmesi, otomobil sahibi olan kadinlarin yasayacag! 6zgurlige
isaret etmektedir.

32 Skoda 16 reklaminda, babalariyla oynayan gocuklar, sahilde iki sevgili, yasli annesinin yaninda bir erkek
ve ekinlerin arasinda bir cift gérinmektedir. Ciftlerin bulundugu her ortamda farkli renklerde Skoda marka
otomobiller gérinmektedir. Aile icinde mutlu ve birbirlerini kucakta tasiyan olarak gésterilen bireylerin ardindan
reklam sevdiklerinizin tagsinmasi icin Uretilmis bir otomobile ihtiyaciniz var sloganiyla sonlanmaktadir. http://
www.youtube.com/watch?v=JXDaFVYQ_TI (18.09.2014).

33 Bateri galan bir gencin ve onu izleyen sehirdeki diger insanlarin gosterildigi Skoda 6 reklaminda,
billboardlardaki, afislerdeki Skoda otomobilleri her vurusla birlikte renk degistirmektedir. Daha ¢ok renk daha
cok eglence sloganiyla Uretilen reklamda, otomobilin 2112 renk varyasyonuna sahip oldugu belirtiimektedir.
http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=HqPH4wwQOBI (24.01.2013).

34 Skoda marka otomobillerin sliriis keyfini én plana gikardigi Skoda 19 reklaminda, arag icerisindeki ift,
sehir icinde seyahat ederlerken ormanla iligkilendirilen unsurlar gérmektedirler. Bir bina selaleye dénligsmekte,
onlerinden kaplan ge¢mekte, papaganlar onlar takip etmekte ve en son karsilarina filler ¢ikmaktadir.
Macera slogani ile verilen reklam otomobilin fiyatinin verilmesiyle sonlanmaktadir. http://www.youtube.com/
watch?v=LGySYGMLOuo (18.09.2014).

35 Iki sevgilinin yasadigi askin gésterildigi Skoda 13 reklaminda, gift otomobiliyle yiksek bir yere gitmektedir ve
erkek suricl otomobilden inerek bisiklete binmektedir. Erkek bisikletiyle hizlanarak yamag parasitl yapmakta,
kadin ise otomobil ile onu takip etmektedir. Sadece bisikleti géren ve erkegi géremedigi icin meraklanan kadin,
erkegi gbrerek endisesinden kurtulmakta ve cift birbirine sariimaktadir. Reklamda ayrica otomobilin 6zellikleri,
kullanimiyla iligkilendirilerek verilmistir. Bisikletin bagajdan cikariimasiyla genis i¢c hacim, kadinin erkegi
takibi sirasinda motor ve glvenlik ézellikleri gosterilmistir. http://www.youtube.com/watch?v=11YtTeVYDEo
(18.09.2014).
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Reklam No. Skoda 19 Reklam No. Skoda 9 Reklam No. Skoda 8

Rasyonelin disina ¢ikan Skoda reklamlarina bir baska 6rnek olarak Uretim temali olanlar
gosterilebilir. Otomobilin Uretim asamalarini metaforlar araciligiyla anlatan reklamlarda farkh
duygulara seslenilerek farkl cagrisimlar yapiimaktadir. Skoda 9% reklaminda otomobilin
askla uretildigi mesaji pasta metaforuyla veriimektedir. Fantastik 6gelerle gdsterilen Skoda 8%
reklaminda, her 6ge otomobilin glicline, turbo motoruna, performansina, ivmelenmesine, vahsi
dogasina génderme yapmaktadir. Son olarak Skoda 10%reklaminda heykel olarak Uretilen
otomobilin bir sanat eseri olarak kabul edildigi ya da tretimde kumun kullaniimasi temasinin,
otomobilin doganin icinden c¢iktigi ve tiketiciyi, otomobilin mekanik Gretim Grini oldugu
gerceginden uzaklastirmaya calisildigi varsayilabilir. Sonug olarak her (¢ reklamda da Griinin
islevselligi ile ilgili bilgi verilmedigi, Gretim asamasinin farkli duygular esliginde temsil edildigi,
rasyonel tiketiciye seslenen tek unsurun otomobilin fiyatinin verilmesi oldugu gérilmektedir.
Audi reklamlarinda otomobil fiyatlari ile ilgili bilgi verilmemesinin yaninda uretime dair anlatilar
(teknoloji ile Gretildi, gug igin dretildi vb) disinda vurgu yapilmadigi gérillmektedir. Uretim temali
reklamlardan bir digeri Skoda 1’de®® dugun hazirliklarinin her asamasinda gdsterilen otomobilin,
insan bicimlestirilerek hazirliklara yardim eder bir goriintide verildigi gortlmektedir. Her seyin
muikemmel olmasinin arzulandigr digin hazirliklarinin otomobil i¢cin de yapildigi anlatisi,
otomobilin bizim i¢in 6zenle Uretildigi izlenimi yaratmaktadir. Bunun yani sira yerelle iligkilendirilen
duguin geleneklerinin ve otomobilin teknik kontrollintiin gosteriimesiyle yerelle moderni birlestirmis
ve hedef kitlesini genigletmis olmaktadir.

36 Pasta olarak adlandirilan Skoda 9 reklaminda, buylk bir mutfakta askla Uretilen pasta seklinde bir otomobil
gosterilmektedir. Hamurun yapilisindan, pisiriimesine, kremasindan sekil verilmesine kadar her asamanin
gosterildigi reklam filmi “full of lovely stuff” sloganiyla veriimekte ve arabanin seker gibi oldugu cagrisimi
yapilmaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=NwBE1/6QexU (18.09.2014).

37 Skoda 8 reklaminda, Uriinlin fantastik 6gelerle Uretildigi izlenimini vermektedir. Pasta reklaminin, kétd
tarafi olarak sunulan reklamda, yilanlar, akbabalar, kemikler gosterilmekte, robotlar, arbaletler, 15k sagan
gozler gorllmektedir. Reklam Uretilen otomobilin, Ureticilerine hirlar bir tavir sergilemesiyle (motor sesi ve éne
hareketle belirtiimis) ve kendisine ydnelen mizraga karsi koymasiyla sonlanmaktadir. http://www.youtube.com/
watch?NR=1&v=BQq_Rzn-yuO&feature=fvwp (18.09.2014).

38 Uretimin anlatildigi Skoda 10 reklaminda, Skoda marka otomobilin kumdan heykeli yapilmaktadir. Her
ayrintisi 6zenle islenen otomobilin Uretiminin de ayrintih ve hassas sekilde yapildigi ¢agrisimi verilmektedir.
http://www.youtube.com/watch?v=EJCcbeVNUb8 (18.09.2014).

39 Bir Hindistan dugund ile iligkilendirilen Skoda 1 reklaminda, digiin hazirliklari ile otomobilin tGretim asamasi
iliskilendirilmektedir. Uretim asamasi gésterimeyen reklamda, digin hazirliklarinda yapilmasi gerekenlerle,
Uretimden sonra yapilan kontrollerin kontrol isareti (check) konularak gésterilmesi baglantisi kurularak otomobilin
Uretim sonucunda denetimden gectigi anlatiimaktadir. http://www.youtube.com/watch?v=ifzMfk71n3Y
(18.09.2014).
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Reklam No. Skoda 10 Reklam No. Skoda 1
5.6. Rasyonel Tiiketiciye Seslenen Reklamlar

Skoda marka otomobil reklamlarinda islevsel temalar 6n planda gériinmektedir. Arabanin
tasarimiyla iligkilendirilen genis hacmi sizi kucaklamasina, size ait her seyi tagimasina olanak
tanimaktadir. Skoda marka otomobil reklamlari aracin 6zelliklerini siralayarak rasyonel akliyla
tercih yaptig farz edilen tiketiciye seslenmektedir. “Uriin seciminde rasyonel olmanin gururu
(yalnizca gogunun yaptigini yapmak anlaminda da olsa), artik var olmayan ele gegirilimesi imkani
bulunmayan teknik ya da toplumsal becerilerin sergilenmesine dayali gururlandirici kendine
sayginin biraktigi boslugu doldurmaktadir (Bauman, 2003: 197). Tiketici rasyonel sec¢im yaptig
algisiyla haz alacak ve aracin 6zellikleriyle de sinif atlamis olma hissini tadacaktir.

e —
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-

Reklam No. Skoda 2 Reklam No. Skoda 3 Reklam No. Skoda 4

Ornegdin 6nce kadehlerin gésterildigi ve kadehlerle calinan notalarla bir miizisyenin eseri
esliginde sunulan reklamda (Skoda 2), arabanin tasarimi hacimle iliskilendirilmistir. Mikemmel
harmonide 1865 litre bagaj hacmi sloganiyla sonlanan reklamda, tasarim igleve ydnelik olarak
sunulmaktadir. Bir diger reklamda (Skoda 3%) islevselligi 6n plana ¢ikaran reklam kurgusunda
fiyat-performans iligkisi sunularak rasyonel aliciya seslenilmektedir. Karakalem calismasi ile
Skoda marka otomobilin ddulleri, bagaj hacmi, teknolojisi ve fiyati gibi 6zelliklerinin anlatildigi
reklam (Skoda 4*'), degeri her tarafina yazili sloganiyla tamamlanmaktadir. Degerinin otomobilin
her tarafinda yazili olmasi karakalem calismasinda da verilmektedir. Verilen ézellikler otomobilin
cesitli bolimlerine kalemle yazilmaktadir. Bdylece rasyonel tliketiciye seslenen tiketici, otomobile
sahip oldugunda baktigi her yerde otomobilinin degerini gorebilecektir ve rasyonel secim
yapmanin gurunu yasayacaktir.

40 Skoda 3 reklaminda valizini hazirlayarak evden kagan kiigik kiz cocugu arkadagiyla bulugsmakta ve
arkadasinin bisikletinin yaninda yiriimektedir. Valizin yere disup, icindekilerin dagiimasinin ardindan
kiglk kiz, evlerinin 6nlinde park halindeki otomobili gdérmektedir. Bazen daha genis alana ihtiyag
duyabilirsiniz sloganiyla verilen reklamin sonunda otomobilin fiyati belirtimektedir. http://www.youtube.com/
watch?NR=1&v=kxSYpFM3Ots (18.09.2014).

41 http://www.youtube.com/watch?v=aePM9ImYg4E4&NR=1 (18.09.2014).
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Reklam No. Skoda 7 Reklam No. Skoda 5 Reklam No. Skoda 17

Yine ayni sekilde ara¢ 6zelliklerinin sunuldugu bir diger reklamda (Skoda 7), lzeri siyahla
kaplanmis Skoda otomobilinin tUzerindeki 6rti asama asama kaldiriimakta ve her asamada bir
ozelligi aciklanmaktadir. Karanlik sorularla bogusan tiketiciye verilen yanitlarla, rasyonel tercih
yapmasi saglanmaya calisiimaktadir. Skoda 5*reklaminda da otomobilin ézellikleri ile ilgili siyah
ekranda sorular sorulmakta, her sorunun cevabi olarak Skoda otomobil gdsterilmektedir. Yakit
tasarrufu, genis bagajhacmi, 6duller, gtivenlik, yenilik gibi 6zelliklerin siralandigi reklamda, sorularin
siyah ekranda verilmesi kafa karisikligina isaret etmektedir. Kafasi karisik, sorularla bogusan, ici
kararmis bir sekilde sorularina yanit arayan tiketici tim cevaplarinda Skoda’'ya ulagsmaktadir.
Sorularina aldigi yanitlarla rasyonel tercihi yapmaktadir. Audi reklamlarina bakildiginda triin
Ozelliklerinin bu kadar acik olarak verilmedigi, rasyonel tiketiciler yerine duygulariyla hareket
eden hazc! tiketicilere seslendigi gorilmektedir. Son olarak Skoda 17*reklaminda Skoda marka
otomobilinin mikemmel oldugu belirtiimektedir. Her ne kadar islevsel 6zellikleri veriimese de
bir is toplantisi kurgusuyla verilen reklamda otomobilin fetislestirimedigi, rasyonel bir karar igin
mukemmel oldugu duygusu verilmeye calisildigi degerlendiriimektedir. Bu baglamda Skoda
marka otomobil reklamlarinda da, Audi marka otomobil reklamlarindaki gibi net bir sinif vurgusu
olmasa da deger ve mikemmellik duygusunun veriimeye ¢alisildigr anlagiimaktadir.

Sonuc

Arastirma kapsaminda incelenen otomobil reklamlarina genel olarak bakildiginda, her iki otomobil
markasinin da farkl gerekcelerle tuketiciye seslendigi gérilmektedir. Reklamlardaki Audi marka
otomobil bir fetis nesnesi haline getirilmis, arzulanan yakalanmasi gereken, sahip olundugunda
haz duyulan bir imajla sunulmustur. Efsanelestirilen otomobil, tiketiciye iz birakan, unutulmayan
bir sanat eseri olarak gdsterilmistir. Tlketiciye sahip oldugunda yasatacagi hazzi vaat ediyor.
Skoda markasi daha cok rasyonel tiiketicilere seslenmistir. Reklamlarda fiyat verilmesi, islevsel
ozelliklerin siralanmasi tuketicinin rasyonel tercih yapmasina destek olmaktadir.

Audi marka otomobil reklamlarinda fetis nesnesi olarak sunulan otomobilin ayni zamanda
tiketicinin kimliginin ve yasam tarzinin olusmasinda ve sergilenmesinde bir ara¢ olarak
yansitildigi gorilmektedir. Bireyin farkli olma ihtiyacini gézeten ve biricikligini pekistiren reklam
filmlerinde sunulan yasam tarzlari da farkhlk géstermektedir. Audi marka otomobil reklamlarinda
kadin ve erkekler, yiksek Ucretli maasla calistigi dusiinilen, takim elbise giyen, anne olsa bile
kendine (guzelligine, cazibesine, farklihgina) 6zen gbsteren birey olarak gdsterilmektedir. Statu
vurgusu, orta yas beyaz erkek ve kadinlarin metropollerde gosteriimesiyle pekistiriimektedir.
Otomobil surticuleri genel olarak tek baslarina seyahat eden, alis veris yapan, cocugunu okula

42 http://www.youtube.com/watch?v=AepLSLvylA8 (18.09.2014).

43 http://www.youtube.com/watch?NR=1&v=qjEstHHK _Is (18.09.2014).

44 Skoda marka otomobilin gdsterilmedigi Skoda 17 reklam filminde otomobilin kusursuz olduguna yénelik bir
vurgu vardir. Otomobil sahipleri ile yapilan bir toplantida Griiniin daha iyi hale getiriimesi icin yapilabilecekler

sorulmakta, ancak degistirilebilecek baska bir sey olmadigi belirtiimektedir. http://www.youtube.com/
watch?v=7SvjtoDUbwg (18.09.2014).
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birakan ya da okuldan alan kadin ve erkeklerdir. Birey otomobili kullanmakla ya da ona sahip
olmakla yasadigi butiin aykiri duygular tek basina deneyimlemektedir. Yasanan duygular stiphe,
heyecan, gug¢ gibi duygulardir. Bdylece kolektiflik duygusunun disarida birakildigi reklamlarda
bireyin kendi kendine yetebilme hali ve bireyselligi vurgulanmis olmaktadir. Skoda reklamlarinda
verilen yasam tarzi daha kolektif bir yapi sunmaktadir. ideal mutlu aile tablosu gizilen reklamlarda
otomobili genellikle aile reisi baba ya da es kullanmakta, gii¢, Uinli olmak, zengin olmak yerine
geleneksel ataerkil degerler 6n plana cikariimaktadir. Otomobil sahibi iken yasanan duygular da
geleneksel degerlerle baglantili olarak, huzur, mutluluk, 6zglrlik ve heyecan olmakla beraber
s6z konusu duygular aile birlikte deneyimlenmektedir. Geleneksel degerlerle ifade edilen Skoda
marka otomobilleri, kendini aile otomobili olarak konuslandirdigi reklamlarinda, genis i¢ hacmiyle
sevdiklerinizi taglyan, onlarin glivenle seyahat etmesine olanak veren sekilde gosterilmigtir.

Her iki otomobil reklaminda da Grlinlin yakit tasarrufu farkl amaglarla verilmistir. Audi reklamlarinda
az yakit tiketen otomobilin ¢evreye duyarli oldugu vurgulanirken, Skoda reklamlarinda bu
durum karhlik ile iliskilendirilmistir. Skoda markasinin satiimasiyla birlikte yasadigi degisim ve
doénlsumlerin etkisinin reklamlarda da yansimasini buldugu Skoda markasi simge degerine, ara¢
yuzeyine Sennet’in tabiriyle ‘altin kaplama’ya 6nem vermeye baslamistir. Eglencenin, iletisimin,
yeniligin ve suris deneyiminin vurgulandigi reklamlarla birlikte Skoda marka otomobilleri de
gbsterge degerleriyle ifade edilmeye ve rasyonel tercih yapan tiiketici kitlesinin yanina yenilerini
eklemeye baglamigtir.

Butln reklamlar genel olarak degerlendirildiginde markalarin farkh sinifsal konumdaki tiiketicilere
yonelik olarak Uretildigi ve reklamlarda da bu durum mesrulastirilarak otomobillerin bu sekilde
algilanmasina yol actigi anlasilir oimaktadir. Reklamlarda gercek kullanim degerlerini gizleyen ve
kendi gercekliklerini olusturan otomobiller bir yerden bir yere gétirme ihtiyacini karsilayacak salt
ulagim araci olmaktan ¢ikmakta, ¢esitli sembollerle 6zdeslestirilerek sahte ihtiyaglara génderme
yapmaktadir. Skoda markasinin sinif atlama vaadiyle orta sinifa seslendigi ve reklamlarinda
orta sinifin geleneksel deg@erlerini gosterdigi, Audi markasi kadar belirgin sekilde sinif, stati ve
farkh kimlikler Gzerine yogunlagsmadigi goriilmektedir. Liks tliketim nesnesi olarak sunulan Audi
markasi haz, bireysellik, gosteris, gli¢, aristokrasi gibi vurgularla st sinifa seslenmektedir. Bu
acidan bakildiginda reklamlarda verilen sembol ve degerlerin de Bourdieu’nun belirttigi sinifsal
begenilere yonelik olarak sunuldugu degerlendiriimektedir. Tlketici kendi sinifina uygun olan
otomobili tiiketerek reklamlarda verilen gostergeler araciligiyla farkhihgini yasayacak ve aslinda
kendi sinifsal konumunu da pekistirmis olacaktir.
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