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baz ilging kelime ve yapilar da dilimizi zenginlegtirmekte ve dilin do-
gal evrimi agisindan itci gl olmaktadir. Fakat bunun yan: sira, rek-
lam metni yazarlarimn Tiirk¢e’nin dogru ve 6zenli kullammina daha
fazla dikkat etmeléri dilimizin gelecegi agisindan faydali olacakmr.
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OTOMOBIL REKLAMLARINDA OTEKi OLARAK KADIN:
MODERN OZNENIN ERIL INSASI®

Serpil AYGUN CENGIZ

«..yusyuvarlak ayin alunda Ford Mach 1 duruyordu -
kimiltisiz gdvdesiyle dimdik- kral gibi... -Mach Tin sfiricistinii
tam anlamiyla goren hig kimse yoktu -Mach P'in biitiin 6zclligi-
nin bu oldugunu séylityorlardi- ... Mach I belki de ona hi¢ go-
riinmeyecekti -giinkii Mach belki de insanlara, bilgilerine-
toplumdaki yerlerine- simflarina-zenginliklerine-hayatta bagaril
olup olmadifina- giderek bagariun bityiikliigiine kiigiiklagiine
gore goriiniiyordu (bu da yeterli degil) insanlarin toplumdaki
yerlerine, aile durumlarina, mutlu olup olmadiklarina, hatta sag-
ik durumlanina (bu da yeterli degil) fiziki yapilarina dolayistyla
dig goriiniimlerine (bu da yetimez) iyi giyinip giyinmediklerine
—paltolarimn bigimine goére goriiniiyordu (...)”

Sevim Burak ( Palyaco Rusen)

Girig
Modern titketim kiiltiiriinde énemli bir yere sahip olan oromobi/
kiilririi igerisinde otomobilin kendisi, Henri Lefebvre’in adlandur-
mastyla, bir ‘Kral-Nesne’, bir ‘Kilavuz-$ey’ olarak modernizmin
simge nesnesi gbriiniimiinde kargimiza gikmaktadir (1998: 104). Bu
simgelesmeyle birlikte modern kiiltiirde onemli bir yere sahip olan

otomobil kiiltiiriinde, modern insanin ideallestirilerek eril bir kimlik-
le ‘otomobil-insan’a doniigiimii, bash bagina bir tartigma konusudur.

* Bu metin, yazann Modernizm, Oromobil Kiiltird ve Reklam (Utopya Yaymevi,
Ankara 2009), adh galiymasindan yararlantlarak hazirlanmugtir.
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Otomobilin insanbicimsellegtirilmesi yoluyla saglanan bu dénigtim-
de, modernizmde, yetkin bir varlik olarak tasarimlanan erkek olarak
insan ile otomobil arasinda bir 6zdeslik iligkisi kurulmaktadir. Oto-
mobil, modern giindelik kiiltiir iginde, zaten genellikle isim verile-
rek, bir kisilik kazandirilarak ve bir cinsiyet atfedilerek insanbigimsel-
legtirilmektedir. Reklam metinlerinde de, otomobil (ve motorlu kara
tagitn reklamlarindaki tiim diger araglar), benzer bir bigimde (ama bu
kez, isim verme yerine marka ve/veya model ismi kullanshp modern
oznenin kisilik Ozellikleri aktarilarak) insanbicimsellestirilmekeedir.
Cagimiz reklam metinlerinde dayarulan temel gonderge sistemi,
modernliktir ve reklam metinlerinin amaci da, otomobil tizerinden
sunulan eril kimligin idealize edilmesi yoluyla, okur/tiiketicinin rek-
lam1 yapilan {irlinle kendisini 6zdeglestirerek tiriine karg1 arzu duy-
masinu saglamakur. Giindelik kiiltiir ile reklam metinleri boylece kar-
stk etkilesim igine girmekte; modern insamin otomobille dzdes-
lesmesi saglanmakta; sonugta makinenin insanla kaynagmasi netice-
sinde modern kiiltiiriin bir tasarim [projesi] olarak otomobil-insan
yaratilmig olmaktadir. 20. yiizyiin baglarinda, yeni melez bir kimlik
olarak ortaya ¢ikan otomobil-insanin cinsiyeti, ayrica tartigma konu-
su olagelmigtir. “Modernligin giir sesli, eril dili” (Cabuklu, 2007:
50), elbette reklam metinlerinde de kargimiza gikmakrtadir. Bu ¢ahs-
mada, otomobil reklamlar1 dolayimiyla yeniden iiretilen ideal mo-
dern Oznenin cinsiyetinin erkek olarak —kimi zaman agik¢a kimi za-
man Ortiilii bir bi¢imde- nasil sunuldugu, ayrica séz konusu reklam
metinlerinde kadin kimliginin geleneksel kalipyargilarla yeniden
hangi temsiller araciligyla tiretildigi serimlenmeye ¢alisilacaktir.

Modernizm

Kakleri 17. ylizyil René Descartes felsefesindeki us ve beden ay-
nmina kadar uzanan modernizm diigiincesi, modern durum olarak
adlandurilan, tarihsel ve kiiltiirel bir dénemin anlatis olarak goriil-
mektedir. Alman felsefeci Immanuel Kant'in, insanin usu aracihgyla
dogaya bir uzam ve zaman boyutu, dogaya nesnel gergeklik sagladig
diigiincesi, bu tarihsel ve kiiltiirel stirecin Aydinlanma tasarisi olarak
adlandinlmasimn yolunu agmugtir. Bu tasari, dogaya ve insana iligkin
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bilginin kaynagimin, tannidan aliip insana verilmesinin anlatsidir.
Aydinlanma tasaristyla birlikte, modernlik ad: verilen yeni bir dii-
glinme ve yagam bicimi ortaya gtkmugtr. Insan bilgisinin giivenilirli-
gine olan inang, insan usunun ve dogamun deneyiminin birlegtiriime-
sine dayanan bilimsel bilginin bagarisiyla temellendirilmektedir. Bi-
limsel bilgi, doganin insan igin doniigtiirtilmesinin; insamn amag,
dogamin bu amag ugruna diizenlenmesi gereken bir ara¢ olarak ta-
mmlanmasinin formiilii olarak tanimlanmakeadur.

Dogay doniigtiirme tasanisiyla biitiinlesmis modern diigtincenin
ekonomik yagamdaki goriiniimii, kapitalizm olmugtur. Kapitalist
tirenm bigimi i¢in 6n kosul olan miitegebbis ruhu serbest pazar
kavramlari, ‘Aydinlanma’nin birey ozgiirliigii ve toplumsal isbolii-
mii i¢in Ongordiigi, ulus devlet anlayiginin yayilimlan olarak orta-
ya gikmugtir. Aydinlanmanin ve kapitalizmin birlikteliginin sonucu
olan siyasal sistem, bireylerin kendi segimlerinin egemenligini ve
sorumlulugunu tagidig diigiincesini Ggreten, liberalizme dayanan
demokrasi olmugtur.

Modern zamanin ‘6zerk ve segimlerinde Gzgiir birey’ anlayisy,
hem siyasal hem de ekonomik alanlarda, yeni bir toplum ve top-
lumsal yagam bigimi olan kapitalist toplumunun kaynag: olmugtur.
Bu yeni yagam modeli, dogal bireysel ihtiyaglar ile toplumsal kitle-
sel arzular arasinda, bireysel segme 6zgiirliigii ile ticaret toplumu-
nun dayatmasi arasinda, bireyin dogasi ve bireyin toplumsal kimli-
g1 arasinda, yeni iligki bigimleri yaratmig; toplumsal yapinin geligti-
rilmesine, miilkiyet ve iiretimin gogaltilmasina, toplumsal statii ve
igbolimiine dayanan yeni bir ekonomik anlayiga énciilitk etmistir.
Sanayilesme ve teknolojik ilerlemenin olugturmus oldugu, ekono-
mik yapiun kiiltiirel gelisime olan yansimas, titkketim toplumu ya-
ratilmas: bigiminde gergeklesmigtir. Modern ekonominin yagam bi-
¢imi olan tiiketim kiiltiirii, Aydinlanma déneminden beri ileri sii-
riilen kimi temel kavramalarin kaynagi olan modernlik diigiincesi-
nin bir sonucu olmugtur. Bu nedenle, titketim kiiltiiriinii modern-
ligin bir dokusu olarak anlamak ve ¢oziimlemek gerekmektedir.
Modern dénemin ekonomik yapisi kapitalizm, artik yalmzca bir
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liretim bigimi degil, kiiltiirel doniigiimiin kaynag: ve bireyin yagam
bi¢iminin belirlendigi bir diizenek haline gelmigtir. Kapitalizm, ya-
ratmi§ oldugu titketim kiiltirti igin artik pazar anlamina gelmeye
baglamug; erkek ve kadin olarak bireyin yagaminin anlaminin tiretil-
digi bir deneyim alani olarak kendini géstermistir.

Otomobil Kiiltiirii ve Modernitenin Kilavuz Nesnesi Olarak Otomobil

Kapitalist diinyarun en 6nemli sektorlerinden biri, otomotiv sekt6-
ridiir. Bu sektor igerisinde gok 6nemli bir yere sahip olan otomobil,
temel olarak iki nedenden dolayr toplumbilimciler i¢in de 6nemli bir
aragtirma nesnesidir; birincisi, modern tiiketiciyi giidiileyen ‘arzu edi-
len nesne’yi ornekledigi igin, ikincisi ise endiistriyel kapitalizmin geli-
simini ornekleyen bir meta oldugu icin (Dant, 2004: 61). Bagka bir
deyisle, otomobilin icach ve tarihsel gelisimi endiistriyel kapitalizimin
gelisimini meta olarak gosteren en iyi 6rneklerden biridir.

Erdogan Ozkale’nin ¢alismasinda otomobilin tarihine bakildi-
ginda, ‘atsiz aracin’ ortaya gikigindaki ilk duragin, motor iiretimiyle
gerceklestigi goriilmektedir. 1876°da Nicolas Otto adli bir Alman
tarafindan ilk motor tretilmis olmakla beraber, 1885-86 yillarinda
birkag ay arayla, Carl Benz ile Gottieb Daimler, benzin yakatls ilk
motorlu araglar icat eden kigiler olarak modern otomobilin teme-
lini atmuglardir. 19. yiizyihin ortalarinda biiyiik kentlerde yigilan ka-
labaliktan dolay1 ulagim sorunlar1 artmaya baglayinca, rayl sistem
gibi toplu tagima sistemleri gelistirilmeye baglanmug; 20. ytizyiin
baglarinda da trafik yonetmelikleri, trafik 1giklari, ara¢ kullanabil-
mek i¢in ehliyet alma zorunlulugu gibi yeni uygulamalar devreye
girmigtir. (Ozkale, 1998: 7-11)

1886’da icadindan bu yana, otomobil, endiistri toplumunun
temel gereksinimlerinin kargilanmasinda o denli 6nemli bir yere
sahip olmugtur ki modern teknifin 6rnek bir simgesi bigiminde
hakli olarak Wolfgang Ruppert tarafindan ‘¢agimiz kilavuz fosili’
olarak tanimlanmaktadir (1996: 132). Bireysel devingenligin, bi-
sikletin icadindan sonra bir makineyle artirilmasi icin ikinci nesne
olarak kargimiza otomobil gikmigtur.
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Otomobilin icadindan sonra, artinlan huzi nedeniyle var olan elve-
rigsiz yollar yerine daha uygun bir altyap: gerekliligi orraya ¢ikmus;
20. yiizyilda kentler otomobillegen kiiltiire gore yeniden planlanmaya
baglanmig ve bunun sonucunda da kentlerdeki mimari doku otomo-
billi yagama uygun olarak trafik akigim kolaylagtirmaya yonelik yeni
yollarla, miistakil evler i¢in garajlar, aligverig yerleri igin yeralt: garajla-
nyla, otoparklarla birlikte olusturulmugtur. Artik ulagimin belirli bir
bigimi olarak otomobil kullanmak/otomobillesme igin gerekli kogul-
lar talep etmek (ya da bu kogullarin varhginin zorunlu kiinmasina
katkida bulunmak) demektir (Freund ve Martin, 1996: 155-156).

Otomobil, icat edildigi ilk yillarda, ‘toprak beyleri ve kapitalist-
ler’ veya doktorlar gibi ‘burjuva meslekler’nden olan insanlar tara-
findan kullanilan liks bir titketim nesnesiydi. 1900 dolaylarinda,
kentre ¢aligip kirda yagamayi tercih eden ist tabakalardan insanlar
yeni otomobil kullanicilar oldular. 1920°li yillarda, burjuvazinin
daha genig bir kesimi, otomobil kullanmaya baglamigtr. Boylece
otomobil, ‘zenginlerin sportif eglencesi’ olmaktan, ‘herkesin araba-
s’ olmaya dogru bir yolculuk yapmig ve daha 1920’lerde, o do-
nemde sadece fantezi olarak da olsa, kitle tiiketiminin bir metasi
haline doniigmiigtiir (Sachs, 1992: 40; Ross, 1996: 19). Bu yogun
miktardaki kitle iiretimini gosteren reklamlardan biri Opefe ait,
1925 tarihli bir metindir; ‘Opelin Bir Giinlikk Uretimi® sloganl,
bu reklam metninde fabrikalarin arkasinda Leviathan' andiran
biiyiiklitkte goriinen bir igci, sol elinde gekici, sag elinin iginden ¢i-
kan yiizlerce aragla resmedilmektedir (Sahcs, 1992: 43).

Yiizyihn ilk yanisinda ABD’de yayginlagmaya baglayan oto kamp-
lar1 ve motelciligin geligimiyle birlikte, otomobil kiiltiirii sadece kent
merkezlerinde degil, cevrede de yayilmaya baslamigtir. Otomobil fu-
arlari, yariglan ve 1930’larda arabali sinemalarin ortaya gikigiyla
otomobil, ‘bog zaman etkinlikleri’ iginde 6nemli bir yere sahip olma-

! Leviathan, Tevrat ve Incil'de kotiiliigii temsil eden bir canavarin adidir; Thomas
Hobbes ise bu terimi 1651 yilinda yazdig1 aym baghkh kitabinda ‘kudretli deviet’
igin bir egretileme olarak kullanmakradir (bkz. Hobbes, 1993).
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ya baglamigtir (Volti, 2004). 1930’lu yillarda otomobili, ‘endiistriyel
kitle @iriinii olarak iiretme yontemleri sonucunda’, daha genig kesim-
ler igin otomobil edinme olanag ortaya qikaysa da 1950°li yillara
kadar gosterigli ve konforlu bir otomobil satin alinmasi sadece iist
tabakalara Gzgiiydii. 1950°li yillarda “biiylik seriler halinde sanlan
‘VW-Bocek’, kiigtikliigiine kargin, yolculuk eden kigilere daha ¢ok
devinim Ozgiirliiii veren bir elverigli” bir ara¢ olarak sunulmustur.
1960’ yillarda kitlesel motorizasyonun baglamastyla birlikte, oto-
mobil kendi tarihindeki en siiratli yayilhimim gergeklestirmigtir. Gii-
niimiizde ise artik biiyiik seriler halinde ‘herkes i¢in® ucuz otomobil
uretilmekredir. (Ruppert, 1996: 142-146)

Ucuzlayarak daha gok sayida kiginin otomobil sahibi olmasin sag-
layan genel ulasim politikalan, kigisel hayatlarimizin niteliginin oldugu
kadar “birbirimizle ve yeryiiziiyle olan iliskilerimizin niteliginin” de
6nemli bir gostergesidir (Freund ve Martin, 1996: 253). Omcgin
Giiney Avustralya’nin Western Desertiinde yasayan Anangu toplulu-
gu otomobili toplumsal bedenler (social bodies) olarak kullanmakta-
lar; sézlii kiltiirde otomobiller sahipleriyle 6zdeglestirilmekte, sahibi
yokken de araba o kiginin &zellikleriyle amlmakeadir (Young, 2001:
35,39). Diana Younga gore Anangiriarda otomobil, sadece toplum-
sal iligkilerin siirekli dinamikligini saglamada gérev yapmaz, ayrica
toplulufun toprakla arasinda olan spritiiel bagimt da giiclendirir
(2001: 52). Boylece baslangigta yalnizca bir makineyken, artk oto-
mobil bir tiir canhiya doniismiis olarak kargimiza cikmaketadur.?

Lefebvre’in belirttigi gibi, modern titketim kiiltiiriinde glindelik
hayaun yapilandinlmasindaki en etkili olan nesne, otomobildir®

2 Gii'ndclik hayat kiiltiirii icinde otomobil o denli insanbigimsellestirilmektedir ki oto-
rr}oblﬂc ilgili gesitli benzetmeler bu anlamda argoya da yogun olarak girmigtir; drne-
gin Tiirkge'de, “akilyii doldurmak’, icki icmek; ‘dikizlemek’, rahatsiz edici gekilde ka-
qa'mak bakiglar firlarmak; ‘ikilemel?, siiratle kagmak; ‘radyatérii bosaltmak’, isemek;
vites’, erkeklik organ: gibi anlamlarda kullanslmaktadir (Unsal, 2000: 177-180).

% Jale Parla da “Makine Bedenler, Esir Ruhlar: Tiirk Romaninda Araba Sevdasi”
baghkli makalesinde, Tiirk romaninda yazarlarin “modernlegme siireglerini rarugmak
lizere elverigli bir mekin olarak” arabalar se¢ip nasil kullandiklarim Adalet Agaog-
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(1998: 104). Bir ‘Kilavuz-Sey’ olarak kargimiza gikan otomobilin,
modern diinyanmn ulagim aginda merkezi bir 6nemi bulunmaktadur.
Otomobil merkezli ulagtmin neden oldugu gevresel bozulma; hava
kirliligi, gliriiltii gibi saghga olumsuz etkileri, siiriicliliigiin getirdigi
gerilimle otomobil mekimnda bedenin sagh@imn olumsuz etkilen-
mesi ve otomobil kazalarinin goklugunun yam sira otomobillerin az
sayida insam tagiyabilen genellikle gereginden biiyiik ve gok yakit
harcayan, Wolfgang Sachs’in abartih ifadesiyle “bir demir testeresi
tereyafim kesmek icin ne kadar uygun bir aletse”, ulagm gereksi-
nimleri i¢in o kadar uygun olan otomobilin (akt. Freund ve Martin,
1996: 37), ulagim alamndaki bu fazladan varhgimin kaynagi/nedeni,
otomobil séyleminin retorikle beslenip imgesel olaru kaplayarak gos-
terge bi¢iminde tiketilen, biiyiilii bir nesneye doniigmesidir
(Lefebvre, 1998: 105). Bir nesne olarak otomobili, biiyiilii bir nesne
haline doniistiiren soylemler sadece reklamlarda degil, her yerde iire-
tilmektedir. Otomobille ilgili her tiirlii bilgi aktarimimin da otomobil
merkezli bir yagami megrulagurdigy soylenebilir. Trafigin belli bir
yogunlugun iizerinde oldugu saatlerde, “radyolardan verilen trafik
raporlar1 otomobilin merkezi konumunu ve en 6nemli —hatta en
makul- hareket arac1 olarak giinlitk hayatumizdaki ‘dogal’ yerini her
defasinda” yeniden onaylarken, Schiller’e gére, bu raporlar “bir gegit
otomobil reklami” olarak goriilmelidir (akt. Freund ve Martin,
1996: 116). Ashinda otomobilin kendisi, Sachs’in da ifadesiyle bir
‘iletigim aracrdir (1992: 146). Otomobil reklamlarim da igeren
otomobil killtiirii, bu iletigimin yeniden {iretilmesini saglamaktadir.
Otomobil, modern yasamda aruk kiiltiire/ bir ikondur; hatta
Giedion’a gore siradan bir kiiltiirel ikon degil, “isleyen bir biiyiisel
giice sahip olan” bir feti§ nesne ve ayni zamanda bir totem de oldu-
gu icin siiperikondur (akt. Botkin, 1970: 47-48).

W’nun Fikrimin Ince Giilii, Peride Celalin Jaguar, Latife Tekin’in Buzdan Kiliglar
ve Sevim Burak’in Palyago Rugen romanlari bagta olmak iizere gegitli metinler tize-
rinden gostererek ayrintih bir bigimde tarugmaktadir (Parla, 2003: 146-165). Eli-
nizdeki bu aragtirmanin konusu olan otomobil reklamlarinda modernitenin izini
siirme fikrinin ilham kaynag da Parla’min ismi gegen metni olmugtur.
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Giindelik hayatta otomobil sahibinin kendi 6znel kimligini bir-
ok farkl yéntemle yansittigim gormekteyiz. Ornegin, “yerel amb-
kemler, reklam spotlar ya da politik sloganlan igeren ¢ikartmalarin”
mibalara yapigtirilmasi otomobilin simgesel sahiplenme  bigimle-
finden bii olarak geligmigtir (Ruppert, 1996: 171). Ornegin, ileti-
sim bilimleri alaninda caligan Lessl; on yil kadar 6nce ABD’nin be-
lir bir bolgesinde bazi kisilerin, minik ayaklari olan ve yaninda
Darwin’ yazan balik figiirii qikartmas) yapigtirmas: konusunu aras-
trdiginda, bu kigilerin; arabalarinin iizerine insanin kékenini, ya-
sami ve evreni simgeleyen bir ikon olarak (bazen bag kisminmn iize-
rinde bir hagla veya yaninda Ingilizce veya Yunanca ‘Is2’ yazistyla)
balk gikartmast yaprgtiranlarla eglenmek icin veya bu kisilere karg:
bilingl olarak bir laik simge yaratmak amaciyla Darwinli ¢ikartma-
lar yapistirdiklariny bulgulamugtir (ake. Akers, 2004).

Oznel imlerin yan sira, otomobillerin markalarina gére simge-
sel deerleri de degigmekeedir. Tom O’Delle gore Isveg baglamin-
da, 1959 Volvo PV 544, 1959 Chevroler Impaldyla aymi simgesel
apnymlan yapmamaktadir. Vofvo romantik ve nostaljik bir bi-
¢imde ‘halk arabasr’ olarak goriiliip sosyal demokrat projeyle iligki-
lendirlirken; Jmpala, hald bir istildci, genglik isyanimin ve Ameri-
kinlagmamn sembolii olarak ¢alisan sinuifin sosyo-ekonomik hare-
ketligini simgelemektedir. (O’Dell, 2001: 127)

Otomobilin modern yagamdaki simgesel degerinin yam sira,
‘otomobil sahibi olma’min, kisinin, toplumsallik ériintiilerinin bir
pargast olmasint sagladigint ve otomobilsizligin de kisiyi bu &riin-
tilerin diginda birakarak yalnizlagnrdigini gosteren pek ok arag-
trma sonucu bulunmakeadir (Sheller, 2004: 230). Yiizeysel bir
bakusta, modern bireye 6zerk bir alan yaratiyormug gibi gdriinen
otomobil, gergekte modern iktidarin normallegtirilmesini sagla-
makradir* Otomobile iliskin tiim anlatilar, 6zellikle de reklam me-

* Yaygin oromobil kiiltiiriine kargt miicadele eden bir alum olarak oromobil karsits
ki, modern diinyadaki egemen otomobil killtiiriiyle miicadele etme amaciyla or-
taya gkan bir kargt hareket olarak varligint siirdiiregelmigtir. Otomobilin, bir statii
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tinleri bir toplumsal cinsiyet kimlik kurgusunun da yap: taglarim
olugturabilme giiciine sahiptir.®

Aragtirmanin Yontemi

Bu caliymada, Nationa/ Geographic dergisinin 2001-02 yilla-
rinda yayimlanan Tiirkge ve Ingilizce baskilarinda yer alan toplam
93 motorlu ara¢ reklam metni (her biri devasa tek bir reklamin ayr
bir parcastyrmug gibi ele alinarak) iletigim bilimleri alaninda reklam
metinlerinin irdelenmesinde kullamlan iki major yontemle (goster-
gebilimsel yaklagm® ve igerik ¢oziimlemesi)” (Leiss vd., 1997:
198) ¢oziimlenmeye ¢aliglmigtir.®

sembolii olarak toplumsal farkliliklar derecelendirmesinden ve yayayr ikinci simf
yurtrag yapmasindan kaynaklanan giiciine (McLuhan, 2002: 221) karst olan oto-
mobil kargin hareker, otomobil kiiltiiriiniin sebep oldugu biitiin bu olumsuzluklar:
farkli yaymn organlarinda degifre etmeye galsarak ve gesidi eylemler Srgiitleyerek kit-
leleri otomobil kiiltiiriine kargt bilinglendirme yoluyla bu kiiltiiriin yeryiiziindeki
egemenligine son verme amacim giitmekeedir.

§ Konuyla ilgili ilging bir galiyma igin, Yeni Zelanda ve Avustraly2’da yayimlanan bi-
ra, otomobil ve yiyecek reklamlan ile kimlik anlatilart arasindaki baglant: igin 6rnek
metin olarak bkz. Denny ve ark., 2005.

¢ Reklamcilik, en temelde, referans sistemlerine anfla iglemekte oldugu icin kidltiirel kod-
lann neligi (bagka bir deyisle ‘ynlendirmesi’) gok énemlidir (Williamson, 2001: 28-30);
qlinkii Sruart HalPun dedigi gibi verili bir kod olmaksizin anlagtlabilir bir sdylem oluga-
bilmesi zaten olanakh degildir (1980:131). Giindelik hayatta oldugu gibi reklamlann
diinyasinda da referans yapilan tek bir kod degil, birgok kod bulunmaktadir. Reklamlara;
farkh toplumsal, kigisel kodlar 1piginda daha yakindan bakildiginda antik dengin [bagaj]
metinlere alelacele ve karmagik bir bigimde dolduruldugu gorilmekedir (Leiss vd,
1997: 213). S6z konusu antik dengi, reklam ¢oziimlemelerinde ilk kez sistematik olarak
kullanan kigilerden biri de, “modern reklamcilik bir kavim miti ya da Yunan mitolojisi
gibi kurulmugtur” diyen Varda Langholz Leymore’dur (1975: ix). Reklam; mitlerin ya-
pisina benzer yapisal driintiilere sahiptir, insanbgn 6liim-yagam, mutluluk-mutsuzluk gi-
bi ikilikler iizerine sordugu temel sorulara reklamun mitlerinkine benzer yartlar kapitalist
toplumun degerlerine gére olugmakta ve insanlar belli iiriin/hizmeti sann aldiginda yal-
nizca bu iiriin/hizmeti degil, bir imgeyi de sann almakta; reklam mit gibi iglev goriirken
ashnda kendisi -Barthes’n dedigi gibi- bir mitolojiye doniigiip kapitalist toplumun deger-
lerini yeniden iireterek ideolojik iglevini yerine gedirmektedir.

7 {cerik ¢oziimlemesi gdrgiil (ampirik) bir ¢6ziimleme de olsa elbette baglangicr ku-
ramsaldir. Aragurmarun baginda neyi caligacagina ve igerik ¢oziimlemesi igin hangi ka-
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Bu qahiyma icin National Geographic dergisinde yayimlanan mo-

- torlu ara¢ reklamlarinin segilmesinin, baghca iki nedeni bulunmakra-

dir: genellikle giindclik basma gore siireli yaymnlarda yayimlanan me-

tinlerin gorsel ve dilsel metin agisindan daha zengin olmasi ve tiim

diinyada elli milyondan fazla okuru bulunan National Geographic
dergisinin modernizmin simge dergilerinden biri olmasidir.’

tegorilere gereksinimi oldufuna araghrmact karar verir. Reklam metinlerinde kullani-
lan igerik analizi, gorsel ve dilsel anlanlan irdelerken ¢éziimlemeleri bireysel ve izle-
nimsel yorumlamalardan daha fazlasinin iizerine inga edilmesini saglayan bir temel ve-
nr;nlqcn.k qbziim!cmcsi bbylece kismi olarak géstergebilimsel yontemin zayifliklarimn
da ustcﬁmdcr{ gelinmesini saglar (Leiss vd., 1997: 223). Igerik ziimlemesine yonels-
len en 6nemli elestirilerden biri ¢6ziimlemede vurgunun ‘gdstergenin tckrarma?: yapil-
m;§slnm“somnsal' bir alan dogurduguna iliskindir. Oysa okur igin birgok kere tekrar
cdilen gdstergenin bir anlami yoksa gostergenin birgok kez tekrar edilmesinin de bir
?1nlf1m1 yoktur; bagka bir deyisle énemli olan gostergenin kag kez tekrarlandign degil
iletilen anlamin ne kadar tekrarlandigidir. Fakat modern reklameilik okurun neyi nasni
a!'gl!?dlgxyla _qok ilgili oldugu igin bu elegtiri reklam metinleri iizerinde yaplleu};1 ’1 erik
qozur{ll?mcsn Galiymalarinin degerine golge diigiirmemekeedir. Ashnda icerik qérfiim-
!cq«;fnmn 'asll.zayxﬂlgl, bu yéntemle yapilan galigmalarda reklam metinlerinde yalmzca
goriinen igerik’ {izerinde alhgilabilmesinden kaynaklanmakeadir; glinkii modern rek-
larpc‘x.hk"yanan.hmla zcnginlqcn goklu anlamlandirma diizeylerinde i gormektedir.
Gunur‘nuzdc.bl'rgok reldam, iletiyi tamamlamada anlamlandirma siirecine katlmamiz:
g_crclsn{cn ‘gxzh‘anlamlax’ tagimakeadir (Leiss vd., 1997: 223-224). Bu ¢aligmada ige-
rik qo%u.x'nlcrn‘t':mn.('ic.n, asal olarak kullanilan géstergebilimsel yontemle ulagilmaya ¢ah-
?‘an gortinen Stesiigin destek amaciyla yararlandmugtir,

Reklam metinleri géstergebilim yontemiyle cahgildiginda, reklamlarin igerikleri
reklamlarin metaya hangi anlamlan yiikledigi, okurun reklami nasil alimladig: vc;
reklamla kiiltiir arasindaki iliskiler analiz edilebilir (Dyer, 1999: 114-124). Bu ca-
lismada, okurun motorlu arag reklamlarini nasil alimladigr konusu ¢aligma .alanusm
d1§m.da birakilmiguir. Ornegin, Amy Bristow’un 2000-01 yillarinda yayinlanan 14
dcrglqc yal)_umlanan otomobil reklamlarindaki reme/ vurgumun, dergilerin okuyucu
profiline gére nasil degigtigi iizerine yapug: caligma bile kendi bagina bir butunlyllllgu
olan kapsamli bir aragnrmadir (Bristow, 2004). Tiirkge literatiirde bulunan
alclimlama sahgmalan igerisinde reklamlarin algilanma/anlagilma bicimlerine iizerine
i(;i s(l:cgi;llx& ;il;ig)n;nr;;tyontlcn: ilcb'y:?plllmq az sayidaki (ve cinsellik konusunun da

irmalardan biri o i 1 amnlars Izledini;
(l))a§llk.!l galiymasina bakilabilir (Yavuz, 22(1;(;“7().$ shinde Yanzrun Keklambrs eedini
Na_aona/ Geographic dergisi, 1888de Washingron'da bir erkek kuliibii olarak kurulan
Naronal Gco‘gmphy Society | Mili Cografva Demeginin aynu yl basilan ilk yayiu ol-
mugtur. Dergi birkag yil iginde Alexander Graham Bell ve damadi Gilbert Hovey
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National Geographic Dergisinin 2001-02 Yillarinda Yayimlanan
Tiirkge ve Ingilizce Sayilarindaki Motorlu Arag Reklamlari

National Geographic dergisinin 2001-02 Tiirkge baskilarinda, 18
motorlu arag markasina ait toplam 69;'° 2001-02 Ingilizce baskila-
rinda ise 3 motorlu arag markasina ait toplam 24" reklam yayim-
lannugtir. NG ‘nin 2001-02 Tiirkge baskilarinda yer alan motoriu
ara¢ reklamlarmin markalara gére sayisal dagiimi goyledir: Volk-
swagen (11), Renaule (9), Audi (9), Mercedes-Benz (5), Fiat (5),
Ford (4), Land Rover (4) ve Toyota (4). NGnin 2001-02 Ingilizce
baskalarinda yer alan motorlu arag reklamlarimin markalara gore say1-
sal dagihmy ise §oyledir: Volvo (8), Ford (13) ve Lexus (3)."?

Grosvenor sayesinde ulusal ve uluslararas diizeyde ok popiiler bir dergi haline geimig;
giiniimiizde ise NG, Reader’s Digest ve TV Guidédan sonra ABD'de en gok okunan
dergidir (O’Barr, 1994: 47). NG dergisi iizerine yapilmus, derginin modernist gizgisini
tartgan, Catherine A. Lutz ile Jane L. Collins'in ¢aliymas1 Nagonal Geographici Dogru
Okumak (2005) gibi gesitli galigmalar bulunmaktadir. Ormnegin WM. O'Barr, Culrure
and the Ad -Exploring Orherness in the World of Adverdsing adli kitabimn bir bolimi-
nii NG dergisinde yer alan reklamlara ayirarak bu reklamlardaki kolonyalist ve oryantalist
soylemleri desifre ctmekre (1994: 45-71); Schiller ise Zihin Yénlendirenter adli ahgma-
sinda dergide yer alan birgok makaleden dmekler vererek derginin milliyet¢i ve militarist
bakig agisinu clegtirmektedir (1993: 137-151). Radhika Parameswaran’a gore kiiresel
moderntik, derginin kiiresel kiiltiirii yorumlamasim bigimlendirmekte ve posta servisiyle
baslayarak elekronik medyada son bulan teknolojik birikimin gizgisel anlansinda kiiresel-
lesmenin izini sirdiigiimiizde, bu derginin tarihinin, kiiresel modemtlik icin teknolojik
determinizmin soykiitiigiinii yansitngin gorebilmekteyiz (2002: 306). Fredric Jameson
ise, klasik modernizimin yeni model arabalar, moda, televizyon gibi konularda ticaretin
ritmini tutabilmek igin hafta, ay, yil gibi arkaik kategorileri yeniden icat ederken NG gibi
dergilerin giiciinden nasil yararlandigim anlatmakradir (2003).
1 Calymann ilerleyen béliimlerinde yapilan gostergebilimsel ¢oziimleme icin daha sag-
likh olacag diigiiniildiigiinden buradaki sayisal dékiim igine birden fazla yayimlanan rek-
lam metinleri yalnzea bir kez dahil cdilmigtir: Boylece ortaya gikan toplam 69 (NG/T)
reklam metni sayzs1, aligmada ¢éziimlenen Tiirkge metin sayisiu gostermektedir.
I Caligmada yer alan Tiirkge reklamlarda oldugu gibi Ingilizce reklamlarda da say-
sal dokiim i¢in miikerrer yayimlanan reklamlar ¢ziimlemede birer kez ele alinmig
ve bdylece incelenen Ingilizce reklam metni sayis: 24 olarak belirlenmistir.
12 Arastirmada derlenen reklamlarda yer alan motorlu araglarn markalarina air mo-
del gegitlerinin ve ayrica markalanin ait oldugu sirketlere ait detaylt bir dokiim igin
bkz. Aygiin Cengiz, 2005: 110-113.
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‘NGde"® yayimlanan motorlu arag reklamlar’  denildiginde,
“diinya genelinde yapilan istatistiklere gore kayith fnotorlu tasitlarin
yaklagik yiizde 80’ binek otosu” (Freund ve Martin, 1996: 16) ol-
dugu i¢in akla ilk.olarak ‘otomobil reklamlar’’ gelmektedir. Ancak
NG’de 2001-02 yillarinda yalmzca otomobil degil, farkl siuflardan
da motorlu araglarin reldamlart da bulunmaktadir. NG’de yayimla-
nan motorlu tagit reklamlanna yakindan balildiginda, hem toplam
19 farkh marka, hem de bu 19 markanin icinde birbirinden tasarimi
ve iiretim amaglar1 ¢ok farkli motorlu tagitlarin bulundugu goriil-
mektedir. Araglarin bir kisminin bazi 6zellikleriyle iki ayri sinifa bir-
den dahil olmasi ya da baz 6zellikleriyle kategori diginda kalmalart
nedeniyle siuflandirilmasi her ne kadar sorunlu olsa da, ‘Avrupal
Otomobil Ureticileri ve Avrupa Komisyonu’ tarafindan desteklenen
bagimsiz bir test kurulusu olan Euro NCAP tarafindan da benzeri
yapilan bir siniflandirmaya'* gére NGde, kiigiik aile arabasi olan
Audi A4, VW Passat, Ford Mondeddan biiyiik aile arabast olan
Volvo V70e, ayricalikh [executive] araba Ford Focustan biiylik off-
roader siufindan Jeep Cherokecye kadar degisik siuflardan motorlu
aracin reklaminin yer aldign goriilmekeedir. Motorlu ara¢ reklamlar:
incelendiginde hepsinin motorlu ‘tagi®’ olmak bakimindan, otomo-
bilden biiyiik 6lglide farksiz bir sekilde, Lefebvre’in soyledigi gibi
“ekonomiden sdyleme kadar birgok alanda ok sayida davramg” dii-
zenleyerek giindelik hayati yapilandirmada pay sahibi oldugu go-
ritlmektedir (1998:104). Biitiin motorlu ara¢ reklam metinleri, kil-
tiirel metinler olarak s6z konusu yapiya dahil olarak sz konusu tire-
timi/yeniden iiretimi gerceklestirmekeedirler. Bu nedenle caligma
boyunca ‘otomobil’, ‘arag’ ve ‘araba’ sézciikleri reklamlarda yer alan
blitiin motorlu araglari imlemek igin edegerli olarak kullanilacakeir.

'* Bu metinde; ‘NG’ kisaltmast, National Geographic dergisi yerine; ‘NG/T” kisalt-
mast, Tiirkge olarak yayimlanan National Geographic dergisi yerine ve ‘NG/I’ ki-
saltmast da Ingilizce olarak ABD’de yayimlanan National Geographic dergisi yerine
kullantimakradr,

14 htrp://www.wordiq.com/dcﬁnition/Car_classiﬁcation, 12 Eylul 2004.
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National Geographic Dergisive
Toplumsal Cinsiyet Sunumlarina Iligkin Kisa Bir Degerlendirme

Dergideki reklamlarda toplumsal cinsiyet sunumlarinin tartigtima-
s1, derginin gerek diinyadaki okur sayisinin yaklagik elli milyon olma-
s1, gerekse Mayis 2001°de Tiirkge olarak da satiimaya ba@anmasyla
elde edilen aylik yaklagik 100.000 civarindaki satig rakan'uyla,l‘5 Tiir-
kiye’deki reklamverenler igin 6nemli bir mecra olmasi ncd'cmyle de
ayrica Onemlidir. Natonal Geographic Derncgrnin Washmgton’d‘a
bulunan aragtirma birimiyle yaptigim yazigmalar sonucunda elde etti-
gim bilgilere gore, 1888 yiinda yayimlanmaya baglayan Nazional
Geographic dergisinin 1895’ kadar diizensiz olarak yayimlanan say1-
larinda, reklam yer almamaktadir. 1896 yiliin baginda ayhk olarak
yayimlanmaya baglayan dergide reklamlar da yer almaya ba§l.am1§m'.
Derginin Ankara’daki kiitiiphanelerde yer alan, 20. yiizyihn ilk yari-
sinda yayimlanan sayilanimn kopyalarinda reklamlarin bu‘lunrpa.masv
mn nedeni, dergilerin ciltlenmis sayiarinda reklam metinlerinin ol-
dugu sayfalarimn kiitiiphaneciler tarafindan gikartiimug olmasiclr.

Caligmada dolayl olarak ulagilabildigim en eski otomobil rekla-
my, derginin 1900t yillarin baglarinda yayimlanan bir saysina John
E. Hobbs’un verdigi ilandir. Bu ilanda, “kar yagmaya bagladiktan
sonra otomobilin 6n takimlar: sokiiliip yerine takilabilen egsiz kizak
tasarimunin sadece on dakikada devreye sokulabilecegi” duyurulmak-
tadir (Sentiirk, 2000: 119). Yine bagka yazili kaynaklar aracxhglyla
ulagilabildigim en eski reklamlarindan biri de 1910°u yillarda, Prerce
Arrow marka arabalanin National Geographic dergisinde yayimlan-
mug ilk reklamudir; bu reklamda, ‘arabann ads gigeklerle bczcn_mi§ bir
tekerlegin ortasinda’ yer almaktadir. Konuyu toplumsal cinsiyet su-
numu bakimindan ele alindiginda Chandler marka arabamin yine ay-
m donemdeki reklamlarinda artik toplumsal cinsiyet sunumlarimin
daha belirgin bir bigimde ortaya giktig1; erkeklere giic, kadmnlara gii-
zellik vaad edildigi goriilmektedir. Yine aynt dénemde reklam ja.rgo-
nuna, ‘cagin’idealleri’ s6zii ilk kez girmigtir. 1913 yiinda Natronal

1% http://www.dogusiletisim.com/dergiler.html, 2 Eyliil 2003.
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Geographic dergisinde ilk reklami yayimlanan Packard marka araba-
nin ise eril bir sdylem igerisinde ‘yollann patronu olacagy’ soylen-
mektedir. (Sentiirk, 2000: 122-123)

Yazili kaynaklardan ulagilabilen yukarida s6zii edilen Srnekler di-
sinda, 1950 yihna kadar Natonal Geographic dergisinde yayimlanan
bagka reklama ulagilamarmgtir.’® 1896-1950 yillani arasinda dergide
yayunlanan reklamlarin ne 6l¢lide modernist yaklagmla sunuldugunu,
ok genel bir ¢ergeveden, Roland Marchand’in 1920-40 yillari arasin-
da Amerika’da farkll mecralarda yayimlanan reklamlarda modernitenin
nasil sunuldugunu/yeniden fiiretildigini tarusan Adverasing the
American Dream (1985) adli kitabindan ve Clay McShane’nin Down
the Asphale Patlh ~The Automobile and the American City (1994)
adl cahgmasindan iz siirerek irdelemek miimkiin olabilir. Ornegin
Marchand, kitabinda, 1920-40 yillan arasinda yayimlanan reklam-
larda kadinlarin modern i yagaminda ve modern giysilerle sunulur-
ken bir yandan da kadinlarin, gogu zaman grotesk 6gelerle sunuldu-
gunu, reklam metinlerinde kadinlarin genel olarak bir dekoratif un-
sur olarak, erkeklerin de koca, (isadam, doktor, dig hekimi gibi) ¢a-
bigan erkek veya spor yapan erkek olarak temsil edildigini soylemek-
tedir (1985: 167-191). Natonal Geographic dergisinde 1950°1i yil-
lardan sonra yayimlanan motorlu arag reklamlarinda da kadin ve er-
kek toplumsal cinsiyetinin genel olarak pek gok 6rnekte benzer bi-
¢imde sunuldugunu gorebilmek miimkiindiir.

NG/Inin 1962 yih Mart ay1 sayisinda yayimlanan Imperzal rek-
lamindaki gorsel metinde arabarun kapisiu agmak iizere gosterilen
modern kiyafetli erkegin Imperial marka arabay denemek isteyen
‘oncti doktorlardan’ biri oldugu yazih metinde agiklanmaktadir
(Leading doctors accepr new Imperials for comparison testing].
Bu reklam metinlerinde, kadinlar anne olarak temsil edilirken pek

¢ Interner tizerindeki, Selling the Car Culture through Advertising (Reklamlar Araciligyla
Otomobil Kiiltiiriinii Satmak) baglikh ¢aliymada, 193792 arasinda NGde yayimlanmug,
yukandaki savian destekleyen 14 otomobil reklami buluinmakeadic (hp://wwrw.awsp.edu/
geo/courses/geog1 00/CarCult-Ideolhem, 27 Temmuz 2004); ancak yazidaki eksik kiinye
bilgileri nedeniyle s6z konusu metindeki reklamlar gatismada kullanilamanugtr.

86

cok ornekte erkeklerin meslek sahibi olarak temsil edildigini gor-
mek miimkiindiir. McShane de, Amerikan dergilerindek: otomobil
reklamlarinda en bagindan beri ‘statii’ vurgusunun bulundugunu,
bunun giftcilere ve siyahlara yer verilmeyen reklamlarda, beyaz, ya-
kigikli, geng veya orta yagta banker goriinimlii erkeklere yer verile-
rek, kimi zaman da gorsel metinlerde araglarin kentte bir bankarun
veya modern bir binamin 6niinde gosterilmesi yoluyla gergeklesti-
gini séylemektedir (McShane, 1994: 137-138).

Bu dénemin reklamlarinda kadmlar direksiyonda degil, direksi-
yonda oturan erkegin yarundaki koltukta otururken gosterilmektedir.
Ancak 1953 tarihli Chrysler marka otomobilin reklaminda, ilk bakigta
sagirnict bir bicimde bir kadiun siiriicii koltugunda oturdugu goriil-
mektedir (NG/I Mayis 1953). Araa siirerken gosterilen kadinn hafif-
ge arkaya donerek bakug yere dikkat edildiginde aracin arka tarafinda
bir bebek oldugu goriilmektedir. Reklam metnindeki ana baglik “Str-
mesi en kolay olan ve nedeni’ seklindedir. Gorsel metinde, aracin tek-
nolojik 6zelliklerinin arastrmacilar tarafindan nasil geligtirildigi, erkek
aragtirmacilarin gahgirken gosterilmesi yoluyla sunulmaktadir. Stiriicu-
niin, kadin olarak sunulmasi 6nce gagirtict gelse de Mcshane, yenilikci
Amerikan girketlerinin teknolojik yeniliklere tiiketiciyi daha kolay alig-
tirmak i¢in reklamlarda kadinlar1 kullanmalarimin (‘bir kadin bile bu
teknolojik {iriinii kullanabilir anlaminda) tarihsel bir gergeklik oldu-
gunu soylemektedir (1994: 141). Reklamlarda otomobile iligkin bir
aragnrmaya atfen kadmn temsili s6z konusu oldugunda, yaklagik 100
yilik otomobil reklamu tarihinde hemen hemen higbir degisiklik ol-
madify gliniimiiz reklamlarina bakildiginda da rahathkla gézlemlene-
bilir (1958, 1970 ve 1972 yih Amerikan reklamlarinda kadimn kalip-
yargilarla temsili igin bkz. Belkaoui ve Belkaoui, 1976; 1996 yih Ja-
pon televizyon reklamlarinda kadinin geleneksel temsili iin bkz.
Arima, 2003; 1987, 1990 ve 1994 yih Hint magazin reklamlarindaki
klise kadin temsilleri igin bkz. Das, 2000; 1979 ve 1994 yillani Israil
gazete ve dergilerindeki degismeyen kadin temsil bigimleri igin bkz.
First, 1998; giiniimiiz Tirkiye reklamlarinda kadmin temsili iizerine
bkz. Gencel Bek ve Binark, 2000 ile Akiinal Okan, 1998)
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NG/I’nin Ekim 1971 sayisinda yer alan Ford reklaminda, araba-
siin diginda dogada gosterilen erkegin elindeki yay ile Chevroler
reklaminda oltalarin dayal oldugu arabada, biri arabanun iginde, di-
geri diginda, yakaladiklan bityitk bir kiligbaligini turarken gosterilen
iki erkek araciligryla spor erkek cinsiyeti iizerinden kusursuzlugun
sunumu olarak gosterilmekeedir. Benzer bigimde, 2001-02 yillarinda
NG'de yayimlanan reklamlarda, mitkemmelligin yiiceltilmesi yine
spor ve sportif gosterenleri araciligiyla temsil edilmektedir. Kendi
iginde biitiinliigii olan bir téz olarak ‘miikemmel’ yapidaki monad
biciminde kargimiza ¢ikan modern nesne olarak BMWnin tiim ozel-
likleri de metinde ‘mitkemmelligin meyveleri?® [the fruits of
perfection] olarak sunulmaktadir (BMW reklami, NG/I Nisan
1971). Bir Datsun reklaminda agikga sdylendigi gibi ‘Hicbir zaman
simdi oldugu gibi insanoglu ile makine bu denli miikemnmel bi¢imde
i¢ ice gegmemisti’ [Man and machine now mesh more perfectdy
than ever before] ve bu yeni varlk (man and machine), reklamda
denildigi gibi ‘devrimci bir otomobil'dir [2 revolutionary compact],
erkek-insan ile makinenin birlegiminden olugan yeni bir tiir canhdir
(Datsun reklami, NG/I, Temmuz 1971). ’

Bu yeni tiir canlinin aym zamanda gok hizli oldugu da siirekli
vurgulanan  dzelliklerinden  biridir.  Hizin  yiiceltilmesi,
modernitenin en yogun digavurumlarindan biridir. Bu reklamda
da, lstte yer alan gorsel metinde hizla giden bir arac gosterilmek-
tedir ve metnin iizerinde ‘Yeni! Harekete gegin!” [New! Get with
the action!] yazisiyla ‘hiz’, ‘hizhi olma’ olgusu fetiglestirilmektedir
(Datsun reklami, NG/I Temmuz 1971).

Virilio’ya gére, ‘gii¢’ ve ‘hiz’ birbirinden ayrilamaz kavramlardr;
Virilio igin giicii ve hizi, iginde bulunduran ve her zaman varsiliikla
iligkili olan seyahat etmek (ki Virilio bunun igin eski Yunanca’dan
kaynaklanan ‘seyahat etme bilimi’ anlaminda dromoloji sozcligiinii
kullanmaktadir), huz da kanldiginda korkutucu bir goriiniim kazan-
makea ve ‘ktidar'n temel 6zelligi olarak ‘korku’yu yaratmaktadir
(Armitage, 2000: 35-36). 1950 yilina ait Oldsimobile reklaminda da
otomobil sahibi olmakla siiriiciiniin gergeklesen diisii olarak zenginlik

88

ve ok agikea fallik bir simge olan roketin hiziyla, erkegin 6nderliginde
seyahat etmek 6zdeslegtirilmektedir. Uzay bogluguna dogru hizla yapi-
lan bu seyahat tirkiitiicii bir gériintii vererek ‘giic’ii vurgulamaktadr.

Oh, the go-ing’s great in the ‘88]

[¢s a driver’s dream come true !

d

G OOSHOBILE

Oldsmobile reklami, NG/I Kasim 1950

Sonug olarak, National Geographic dergisinin, 1896 yiindan
itibaren giiniimiize kadar yayimlanan biitiin sayilarinda yer alan
motorlu arag reklamlarinda, motorlu araglarin gogunlukla kigilegti-
rilerek ideal modern 6zne olarak sunuldugu goriilmektedir. Bu
modern 6zne, reklam metinlerindeki sunumlarda, hem bedensel
hem ruhsal olarak kusursuz bir kartezyen yapiya sahip, kendi ‘tam-
ligr iginde ‘mitkemmel’; yerel mekindan kopmus olarak ¢izgisel bir
kiiresel zaman iginde siirekli ileriye dogru ve hizla hareket eden,
ussal, ideal bir eril makine-insan ‘nesne’dir.

National Geographic'te Yayimlanan Reklamlarda
Motorlu Araglarin Cinsiyeti ve Toplumsal Cinsiyet Sunumlari

Reklamlarda cinselligin kullaniminin tarihi, yaklagik 150 yil ge-
riye gitmektedir. Reklamcilar ilgi cekmek i¢in daha 185Q’lerde
‘dolgun gogiislii kadinlarin resimlerini veya illiistrasyonlariny’ kul-
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lantyorlardi. Yalmzca korse gibi camagir reklamlarinda degil, agiz
temizligi ve sabun gibi iiriinlerin reklamlarinda, sigara afiglerinde
kadinlanin ‘gégiislerini agikta birakan derin dekolteli gorseller’le
veya etegi stynilmug kadinlanin goriinileriyle sik sik kargilagmak
miimkiindii. (Reichert, 2004: 27-37)

Otomobil reklamlarinda da yiizyilin baglarindan itibaren, cinsel-
ligin kullamldig: Orneklere rastlanmaktadir. Genelde makinenin,
ozelde de otomobilin (1907 tarihli, agagida goriilen ilk Fin otomobil
reklaminda Bi/ Bo/ marka otomobilin sunumunda oldugu gibi) erotik
gekiciligi tescillidir. Oyleyse, tamirinin bile bir tiir haz verdigi,
otomobile erotik gekiciligi kazandiran gey nedir?

Otomobile bu gekicilifi kazandiran geyin, “kendi igine ¢ekilme,
her yana hikim olma ve denetim kurma duygular1 oldugu” ileri sii-
rilmektedir (Freund ve Martin, 1996: 130). Otomobilin tarihi bo-
yunca her zaman psikoseksiiel kimlii olmustur; ancak bu kimlik ¢o-
gu zaman eril olarak sunulsa da tiimiiyle eril degildir; “hem disi,
hem de eril benzetmeleri yansitma ve gerek kadinlar gerekse erkekler
icin cinsel gekicilik tagima kapasitesi inamlmaz olglilerdedir” (A.g.e.:
130). Buick marka bir otomobil reklamimin ¢6ziimlemesini yapu@
¢alismada, McLuhan, toplumda yaygin bir bicimde rahmin simgesi
olarak diisiiniilen otomobilin, ayrn: zamanda paradoksal olarak fallik
ikadar simgesi olarak da goriilmesi sonucunda otomobilin, reklam-
larda da benzer sekilde sunuldugunu ileri siirmektedir. McLuhan’a
gore, otomobil reklamlarinda teknolojik olan hiz ile birlegtirilen gey,
fallik iktidar iken rahim (digil sunumda) konfor ve rahathkla birlegti-
rilmekte, konfor ve giig ikiz arzular olarak cinsellik ve teknoloji bag-
laminda sunulmaktadir (McLuhan, 1969: 84).

McLuhan'in Mechanical Brideinda (1969) odak noktasindaki
tema da budur: Bu bakig agis1 sonucunda, otomobil; filmlerde,
romanlarda, reklamlarda cinsiyet sahibi olarak gosterilmis, hatta
genellikle de “ilk planda ve erkek siiriiciiniin penceresinden bakildi-
ginda, otomobil kadin geklinde tasarlanmigtir” (Wernick, 1996:
120). McLuhan’in savina ragmen otomobilin kisilestirildigi farkh
metinlerde otomobilin ¢ogunlukla, ‘roket, mermi ya da silah olarak,
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yani erkegin cinsel uzanus: olarak’ gésterilmekte, ama ayni zamanda
her iki cins agisindan da, ‘kagmanin gerceklesecegi bir ver olarak, ra-
him roliinii’ oynadig: (Wernick, 1996: 120) goriilmekeedir.

o ) ,.5.\"
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Resim 1: Akseli Gallen-Kallela’nin (1865-1931) hazirladigy ilk Fin otomobil reklami'”

Motorlu ara¢ reklamlarinda insanlagmug olarak gésterilen arag-
lar, hem erkek hem de kadin olarak sunulabilmektedir; yine de in-
celenen reklam metinlerinde araglarin kigilestirilmesi yoluyla, mo-
torlu araglar {izerinden idealize edilen modern dzne, cogunlukla
25-35 yaglani arasinda, kusursuz bir fizige sahip Batili beyaz erkek-
tir. Bu durumun metinlerdeki en belirgin géstereni, NG/T ve
NG/I'de yer alan motorlu arag reklamlarinda yer alan insan figiirle-
rinin dagihminda goriilen figiirlerin, hemen hemen hepsinin —ezici
ogunlukla~ yaklagik olarak belli bir yas araliginda, beyaz tenli,'
kusursuz bir fizige sahip erkek olarak sunumlaridir.

Reklamlarda ideal kadin ve erkek yaratilarak temsil edilmekte-
dir. Motoriu arag rekiamiarinda yaimizca belli bir yag araliginda
(ideal olgunlukta) giizel kadin ve erkekler yer almaktadir. Bu du-
rum genel olarak reklamlarda var olan durumdan farkh degildir;

17 http://www.kalcla.nct/Akscli%20Gallcn.htm, 11 Temmuz 2004.

** Yalnizca bir Renault reklaminda (NG/T, Mayis 2001), sporcu kiyafetiyle bog bir
oto yolda kogu yapan siyah bir erkek gosterilmekeedir; arkasindan gordiigiimiiz bu
erkek gdrsel gostergesinin gosterileni olan geng ve kusursuz fizigiyle Afrika kokenli-
lerin atletizmdeki baganisi, Renaulr gostergesinin gosterilenine aktarilmakradir.
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hatta diinyada engellilerin cesitli ihtiyaglar igin {iretilen iirtinleri
tanitan reklamlarda bile engellileri temsil eden insanlarin glizel ve
spor yapugim gosterir bigimde ‘fit’ temsil edildigi goriilmektedir
(Thomas, 2001).

Istisnasiz bicimde kusursuz bedenlerin yer aldigi motorlu arag
reklamlarinda erkek ve kadimnlann gostergesel degerlerini gosteren
asil gey, bu kadinlarla erkeklerin hangi toplumsal cinsiyet rolleri igin-
de, hangi bedensel pozisyonlarda, bu cinsler arasinda tabiligin nasil
torensellestirildigidir. Bu agilardan metinlerin incelenmesinden 6nce
kargilagtirma yapmak amaciyla metinlerde yer alan cinsiyeti belirsiz
ve/veya kalabaliklarin oldugu metinler agagida gosterilmekeedir.

NG/T’de yer alan 59 reklam metninde, 74 arag fotografinin yer
aldigy goriilmektedir. Bu arag fotograflarindan sadece 16’sinda in-
san figiirleri gozitkmektedir. S6zii gegen 16 metinden yalmizca
Pinde (teleferikle daga cikan) cinsiyeti belirsiz kigiler gbriilnmekte-
dir. NG/T’de yer alan 59 motorlu arag reklaminda géziiken 74 arag
fotografindan, ara¢ diginda insanlarin bulundugu 16 metinden
3’linde birgok insann yer aldig goritlmektedir.

NG/T’deki reklam metinlerinde az sayida goriinen kadin fi-
glrit (ara¢ igindeler ise) genellikle yan koltukra otururken su-
nulmaktadir (Lupo/ Volkswagen reklami, NG/T Haziran 2001;
Bora| Volkswagen reklami, NG/T Aralik 2002). Kadin figiirleri,
yanlarindaki erkek siirticityle birlikte sunuldugun durumlarin ba-
zilarinda arka koltukta iki ¢ocuguyla oturan anne olarak goriil-
mektedir (Ope/ reklarm, NG/T Ekim 2001; Sharan/ Volkswagen
reklami, Ekim 2002). Boylece annelik imgesi iizerinden gelenek-
sel toplumsal cinsiyet roli yeniden iiretilmekredir. Marchand,
20. yiizyildaki reklam metinlerinde en sik kargimiza gikan gorse/
kliselerden birinin, aile oldugunu sdyler; Marchand’a gore, rek-
lam metinlerinde anne-baba-gocuk/ lar olarak geleneksel cinsiyet
rolleri iginde, biitlinliiklii bir yapida, ahenk ve uyum i¢inde gos-
terilen aile, egemenligin ve otoritenin kaynagini gostererek tek-
nolojinin trinlerinin kullanilabilecegi en uygun ortami okura
sunmaktadir (1985: 248-254). Her ne kadar 19. yiizyillda moto-
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rize kitle tagimaciiginin baglamasiyla sufraje kadin hareketinin
baglamasi agag1 yukar: aymi tarihlere denk diigityor olsa da mo-
torlu ara¢ reklamlarinda kadinlara bigilen geleneksel toplumsal
cinsiyet rollerinin, modernist gergevenin digna ¢ikmadigy go-
riilmektedir (Behling, 1997).

Bu konuda yapilan aragtirmalarda, kadin ile ara¢ arasinda bir
deger siralamasi yapildig belirlenmektedir. Ornegin M. Griffin,
K. Viswanath ile D. Schwartz, ABD ve Hindistan’da yayimlanan,
segtikleri 4 magazini inceleyerek toplumsal cinsiyetle ilgili olarak
uretilen kiiltiirel basmakalip yargilar1 inceledikleri ¢aligmalarinda,
baglica 11 kategori belirlemiglerdir: tabiligin térensellestirilmesi,
ev i¢l yonetim, toplumsal rol modelleri, notr toplumsal cinsiyet
temsili, cinsellik rolleri ve bedenin temsil bigimleriyle ilgili olarak
bedenin egimleri, pasif beden duruglari, psikolojik geri gekilme,
dokunug bigimleri, bakiglar ve bedenin pargali sunumu (1994:
494-500). Bu kategoriler 1i1g1nda, NG/T ve NG'’de yayimlanan
reklamlara baktigimizda, hem reklamlarda araglarin kigilestirilir-
ken erkeklestirildigini hem de 6znelestirilerek sunulan araglarin
ustiinliigiiniin kurgusunda, kadinla erkek arasinda bir siradiizen
kurularak bagimli ve daha degersiz gosterilen kadin {izerinden er-
kegin/aracin degerinin vurgulandig goriilmektedir'.

Yukarida belirtildigi gibi motorlu arag reklamlarinda arag i¢inde
ancak erkek cinsiyetinde olabilen siiriiciiniin yarunda onun yol ar-
kadag ya da aracin arkasinda gosterilen gocuklariyla anne oldugu
vurgulanan kadinlarin, erkeklerle birlikte ayni metin iginde yer al-
diklarinda, Griffin, Viswanath ve Schwartz ifadeleriyle (1994:
494-495), tabiliklerinin torenselletirildigini, erkeklerin yamnda bir

' N. Aysun Yiiksel de, 2004 yiinda Tiirkiye'deki cesitli televizyon kanallarinda goste-
rilen 6 televizyon reklaminda (Ulker Biskrem, Ford Otomortiv, Dogus Otomotiv, Kog
Allianz Sigorta, Fiat Otomotiv ve Aygaz LPG reklamlan) kadinlarin otomobille sunu-
lan iligkilerini ¢6ziimledigi galiymasinda otomobil baglanuli reklamlarda, toplumdaki
“kadin ve erkek siiriiciilere iligkin 6nyargilara sadik kalindigi” gézlemini rapor etmek-
tedir. Yiiksel’in inceledigi reklamlarda kadnlar “siiriiciiliik deneyimi konusunda bece-
riksiz, kararsiz, otomobilin sagladig giice hikim olamayacak nitelikte ve rasyonel dii-
stinceden uzak eylemler i¢inde” resmedilmekredirler (Yiiksel, 2006: 118-122).
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gesit aksesuar olarak yer aldiklar1 goritlmektedir. NG’deki incclfncn
reklam metinlerinde yer alan, 17 siirticiilii arag fotografinin S’an:lc
stiriiciiniin yanindaki koltukta geng bir kadinin oturdugu gortl-
‘mektedir. 13 tane siiriiciili ara¢ fotografinda siiriiciiniin yalniz
gosterilmedigi, 3 reklamdan biri olan Sharain r'ck_lammda ifndc
oturan kadmnin yam sira arka koltukta da oturan 119 gocuk goste-
rilmektedir (Sharan/ Volkswagen reklami, NG/T Ekim 2002). Me-
tinlerde yer alan fotograflarda, kadinlar aracin diginda seyrek olarak
sunulmaktadirlar. NG/T°de yer alan 59 motorlu arag reklaminda
goziiken 74 ara¢ fotografinin, arag disinda insanlargl bulundugu
16 metnin yalnizca 4’inde 1'er kadin bulunmakeadir.

Mercedes-Benz markasinin bir reklam metninde; bir kadin elin-
de fulaniyla reklamu yapilan araci -okgamaktadir (NG/T, . Ma}/ls
2001). Genellikle moda fotograflarinda goriildiigii gibi, bu metin-
de de bedene siradig1 bir egim verilerek, pozun igine hapsedildigi
beden seyirlik bir nesneye doniigmiigtiir. Reklam metinlerinde ge-
nel olarak sunulan “kadinst dokunug® bu reklamda da goriilmekte-
dir: Araci, parmaklarinin ucuyla oksayan kadin olarak.

Is kiyafetini ikarmug, giplak bir bigimde deniz (ya da'gél) kena-
nnda tek bagina yiiriiyen kadin (Ford reklami, NG/T Nisan 2002)
yalmizlig1 ve ¢iplakligiyla; aracin yakimindaki ¢imde uzar'lm.l;,”yahuzca
okura dogru bakan bakiglarimin sezildigi, yiizii ve elleri gortinen ka-
din da (Audr reklami, NG/T Kasim 2001) erkek okura, kendini su-
nan bakaglartyla pasif beden duruglari sergilemekte ve kolayhkla elde
edilebilir gézitkmektedirler. Bu da iki cinsiyetin sunumu arasinda si-
radiizen yaratmakta ve burada yaranlan esitsizlik de erkek olar.ak su-
nulan aracin degerine aktarilmakeadir. Benzer bir esitsiz temsil bigi-
mi, Opelin reklam metninde de goriilmektedir (NG/T Mayis

]

2 Bu az sayida gériinen kadinlarin tiimii de ahgilageldigi iizere geng ve 'gfkici kadin-
lardir. Reklamlarda, geng olmayan kadinlarin temsil edilmemesi ile ilgili olarak ya-
pilmug gesitli galigmalar bulunmaktadir (bkz. Ganahl ve ark., 2003).

?! ‘Kadins1 dokunug’ Kligesi giiniimiizde hald ok reklamlarda ok yaygin olarak kul-
lanilan cinsiyergi bir kligedir; cep telefonu reklamlarinda bu kligenin kullamm &rnek-

leri igin bkz. Doring ve Poschl, 2006.
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2002). Bu metinde aracin digindaki kadinin yalnizca dizlerinden aga-
gust qiplak olarak, sol ayaginda yiiksek topuklu ayakkab, sag ayagin-
da da spor ayakkabiyla yer almaktadir. Kadin, bedeninin biitiinii de-
gil, dudaklar, gégisler ya da bu metinde oldugu gibi sadece bacakla-
riun gosterilmesi yoluyla, kadin nesnelestirilmektedir.

NG/T°deki reklam metinlerinde stiriiciilii gosterilen otomobille-
rin hepsinin siiriiclisii (geng ya da orta yasta) erkek olarak goste-
rilmektedir. Aracin iginin bog, diginda ise bir kadmn gosterildigi
yalmzca iki reklam metninde, siiriiciiniin kadin oldugu isaret edil-
mektedir (Ford Focus reklami, NG/T Nisan 2002; Ope/ reklam,
NG/T Mayis 2002). Bu reklamlardan biri olan, Ford Focus rekla-
minda (NG/T Nisan 2002) i§ kiyafetini ¢ikarmus, deniz (ya da gol)
kenarinda tek bagina yiirliyen kadin géstergesi, metinde yer alan
‘Tam ige gidiyordum... Vazgectim’ geklindeki dilsel iletiyle birlikte
ele alindiginda, aracin siiriiciisii oldugu imlenmektedir.

NGde yer alan motorlu arag reklamlarinda, araglarn diginda
gosterilen erkek ve kadmlarin gésterilme bigimleri arasinda cinsi-
yetsi farkhiliklart kolaylikla gérmek miimkiindiir. Araglarin diginda
gosterilen erkekler, zafer kazanmug, spor yaparken, dans ederken
veya caligirken gosterilirken araglarin diginda gésterilen kadinlar,
reklami yapilan arac1 oksarken, aligverig paketleriyle yiiriirken g0s-
terilmektedir. Kadin(lar)in goriilmedigi kimi reklam metinlerinde
de erkeklerin Gstiinliigii dolaylt olarak vurgulanmaktadir. Ornegin
Ford Moror Companynin bir reklaminda (NG/I Agustos 2001),
gevre kirliligine kargt yapilan bir aragtirmada, kullanilan hidrojenin
elektrige gevrilerek motorun nasil ¢aligabildiginin anlatildig: reklam
metninin baghg1, ‘Bir aksam yemeginde, bu sistemi agtklamak zo-
runda olan bir baba oldugunuzu hayal edin’ bicimindedir. Boylece,
‘karmagik, bilimsel bir mekanik sistemi’ anlatmanin evde babanin
gorevi oldugu s6ylenmektedir. Modernitenin kurucu diigiiniirleri
de, bilimsel bilgi izerine konugtuklarinda yalnizca, “bilgi ve bilgi
nesnesi arasindaki iliskiye dair kavramsal noktalari disavurmakla
kalmaz, aym zamanda iyi bir bilen-kisi [knower] olmaya erkeksi bir
icerik” vermekredirler (Lloyd, 1996: 39). Reklam metninde bilim-
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sel bilgi’nin anlaticisimin ‘baba’ olarak sunumunun diginda, bu me-
kanik sistemin iireticisinin erkek oldugu da metinde, retenin adi-
soyad1 ve fotografiyla birlikte gosterilmektedir. Aym reklam met-
ninde, megruiyetini nesnelliginden alan bilimsel bilgiye atifla nesnel
bilgi iireten, nesnel bilim insaninin simgeleri olan laboratuar 6nlii-
g ve mezur [volumetric cylinder]; ‘modern bilimin gostergeleri
olarak’; metinde bir erkegin tizerinde gosterilerek bilimsel inandin-
aihgr pekistirmektedir: Uzman olan erkektir.

NG/Tde yer alan 59 motorlu arag reklaminda goziiken, 74 arag
fotografinin 16’s1min oldugu metinde, arag disinda insanlar da bu-
lunmaktadir. 16 fotograftan; 4’iinde aracin hemen yaninda L’er er-
kek gozitkmektedir. Bu erkekler yangi kazandigini gosteren jestiyle,
uzaktaki bir sandalin iginde, arabarun yaminda dans eden veya araca
yikleme yapan erkeklerdir. NG/T°de, yukarida s6zii edilen 16 me-
tinden 3’linde ise, ara¢ fotografindan ayr bir fotografta yer alan
Per erkek goriinmektedir. Bu erkekler giiliimseyen, su kayag ya-
pan, aracin sahibi olan erkegi karsilayan gorevli erkeklerdir.

NG’de yer alan reklam metinlerinde, insanlarin gerek saysal dagy-
lim1 gerekse etkinlik-edilgenlik konumiar1 bakimindan degerlendiril-
mesi sonucunda, metinlerde agirhikh olarak etkin eril 6znenin oto-
mobil iizerinden ingasi, tartigmaya yer kalmaksizin gézlemlenmekte-
dir. Otomobil iizerinden inga edilen ideal modern 6znenin, hem eril
oldiigu hem de tiim giiclii oldugu reklamlarda siiriicii kolrugunda
kimin yer aldigiun incelenmesiyle de kolayhkla ahlmanmaktadir. Bu
aragtrmada, incelenen toplam 81 reklam metninde goriinen arag fo-
tografi sayis1 91’dir. Reklam metinlerinde yer alan arag siiriiciilerine
iliskin tabloya bakiddiginda, hareket ederken goriiliiyor olsa da icinde
hi¢bir sekilde siirticiisii olmayan araglarin oldugu reklam sayisiun 43;
aracin iginde bir siiriiciiniin olup olmadiginin belli olmadig1 toplam
reklam sayisiun 31 ve siiriiciisiiniin cinsiyetinin belli oldugu toplam
17 reklamun tamamunda ise siiriiciilerin hepsinin erkek oldugu goriil-
mektedir. Modern diinyada gergekligin bireysel bir temsili olan
monad olarak motorlu arag, aruk o denli bagimsizhgim ilan etmig
Ozerk bir yapidir ki, NG/T"deki reklamlarda araglanin %777si, NG/I’de
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yer alan reklamlarin ise tamaminda araglar ya siiriiciisiiz ya da iginde
bir siiriicii olup olmadig belli degildir, araglar yollarda tek baglarina
gitmektedirler; ¢linkii modern yasamda merkezde olan 6zne, kiiltiirel
hayatta merkezdeki roliinii otomobile birakirken tam, biitiin ve 6zerk
dogasi da araca terk etmektedir. Bu terk edisin arkasinda, modemn
diistincenin mikrokozmos anlayigin kurucusu Leibniz’in monad 6g-
retisi bulunmaktadir (bkz. Leibniz, 1962). Leibniz’in sundugu birey
ranumundaki varlik, 6zerkligini kendi ussal bilgisiyle kurmug; kendi
ussal giiciiyle evrenin tasarimuim ve kendi gergekligini kuran bir yapi-
dir. Insan, kendi yapisini otomobile aktararak sahip oldugu bilgiyi ve
evrensel giicii de otomobile devretmigtir. Boylece, otomobil evrenin
ulagimaz 6zelliklerini insan aracilifiyla elde etmig; insamin ve onun
makrokozmosu olan evrenin temsilcisi olarak kendine yer agmusur.
Motorlu tagit, kusursuz birey tasarimiun kendisinde kigisellegtirildigi
bir eril canli varltk olarak tasarlanmaktadir artik.

Bu makrokozmosu simgeleyen eril varlik olarak modern 6zne, ayru
zamanda ‘ideal olan’ olarak da kusursuzdur. NG’de yer alan reklam-
larda bu kusursuzluk, kusursuz beden temsili ile gésterilmektedir.

Modernist bakig agisina gore, kisinin kusursuzlugunu simgeleyen
en 6nemli Ozelliklerinden biri, kiginin bedense/ olarak kusursuz ol-
mast ve bu kusursuzlugun spor kargilasmalarinda miikemmel per-
formansla sergilenmesidir. Spor bir oyun tiiriidiir ve her ne kadar
‘oyun’u doyurucu bir bigimde taumlayan basit bir tanum yoksa da
(Heseltine ve Holborn, 1987: 16), Johan Huizinga’un “gercek bir
kiilriir, belli bir oyunsal igerik olmaksizin var olamaz” (1995: 251)
diisiincesinden yola ¢ikarak, spor da dahil her tiirde ‘oyur’, toplum-
sal simge olarak degerlendirilip ¢6ziimlenebilir. ‘Oyun’un bir tiirii
olarak ‘spor’ ise, “siddetli diiellolarin giderek daha fazla diizenlenme-
sinin pargas: olarak diizenlenen oyunlarin, Ingiltere’deki niivesinden
serpilip gelistigi, modernizmin ‘medenilestirme siireci’nin biitiinsel
pargasi” olarak taumlanabilir; bagka bir deyisle, folklorik eglenceler
ve oyun lizerine kurulu yarigmalar, modern toplumlarin kuruluguyla
beraber “Orgiitlii, rekabetgi, profesyonel spor olarak kabul ettigimiz
sey haline” doniigmiigtiir (akt. Rowe, 1996: 172-173). Parsons ile
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Weber'in modernite yorumlarina dayanarak ¢agdag sporu taumla-
yan Guttman, modern sporun; laik, yangma kosullarinda esit firsat
tantyan, rolleri dzellegtiren, rasyonalizasyona dayali (tiim aveilik lir-
leri yerine, okquluk sporunun konulmasi gibi), biirokratik yapilanma
iginde, meziyet artigiun oldugu ve rekorlarin arandigy bir etkinliktr
(akt. Blake, 1996: 69). Modernite i¢inde dogan ve kapitalizmle ek-
lemlenerek endiistrilesen spordaki en 6nemli amaglardan biri, pro-
fesyonel sporcunun bedeninin ‘giiglenmesi’ ve ‘bigim almasrdir.
Béylece her tiirlii spor kargilagmasi ve sporla ulagilan bedensel kusur-
suzluk, ¢agdag diinyanun fetiglerinden biri haline gelmigtr. ‘Moder-
nitenin aynasi olarak spor’u degerlendiren Frans de Wachter'’e gore
spor; giiniimiizde, hicbir digsal amaci olmayan, sadece mitkemmeli-
gin yiiceltilmesi olan bir etkinlik haline doniigmiigtiir. Her ne kadar
tiretim anlaminda spor, i diinyasiun iiretim teolojisine uymuyorsa
da miikemmel bi¢imde modern diinyanin mantigini yansitmakeadir:
¢iktiyr (iiriinil) denetleme teknolojisi, girdiye uygun olan giktiun ol-
dugu dogru bir diinyarun deontolojisi; herkes esit oldugu icin kisile-
rarasi performans Kargilagirmasiun toplumsal statiiniin temel goste-
renlerinden birine doniigmesi (de Wachter, 2001: 94-96).

NG'de yer alan motorlu arag reklamlarinda temsil edilen spor et-
kinliklerinin kusursuzluk ¢agrisim ve sporcu bedeniyle temsil edilen
bedensel kusursuzluk, reklam: yapilan iiriine aktarilarak kullamlmak-
tadir (Mercedes-Benz reklami, NG/T Mays 2001; Renault reklam,
NG/T Mayis 2001; Renault reklami, NG/T Temmuz 2001; Ford
reklami, NG/T Nisan 2002). Bu reklamlarin yan sira birgok reklam-
da da modern diinyada spora yiiklenen anlam, motorlu araglara akta-
rilmaktadir. Spor etkinliginin ve/veya sporcularin kullamildiga bu rek-
lamlardan ti¢tinde (Renault reklami, NG/T Mayis 2001; Renault rek-
lami, NG/T Temmuz 2001; Mercedes-Benz reklami, NG/T Haziran
2002) spor yaparken gosterilen insan figiirleri iizerinden spor yapa-
min kusursuzlugu diisiincesi, kusursuz goriiniimlii erkek bedeni iize-
rine araglara aktarilmakradir. Ormnegin Renau/fnun reklaminda
(NG/T Mayis 2001) miikemmel bir fizige sahip, {izerinde kogu kiya-
feti ve spor ayakkabilariyla siyah bir kogucuyu asfalt bir yol {izerinde
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kogarken goriiyoruz. Reklamdaki agiklayici metinde ‘yeni nesil 16V
motorlar’ yiiksek performans: igin Sviiliirken ‘[kJogucular igin de bu
boyle degil midir?” denilmektedir. Volkswagen Passafin reklaminda
da araan motorunun performanst spor metaforu kullarularak yiicel-
tilmektedir: “Passat’m motorunu ‘body building’e yolladik® (NG/T
Haziran 2002). Klein'a gore kaslar, erkeklerin korunma amagli veya
isgiicti icin kullanmasindan daha fazla anlama sahiptir: Kaslar, erkek-
leri diger erkek ve kadinlardan ayiran en 6nemli ayirt edici dgeler ola-
rak sunulmaktadir, bu nedenle yapug is ne olursa olsun ~farkinda ol-
sa da olmasa da- her erkek eril iktidarin gostereni kaslarla diyalog ha-
lindedir ve popiiler kiiltiiriin 6nemli alanlarindan biri olan reklamlar
da bu diyalogu yeniden iiretmeye her zaman yardimci olmaktadir
(akt. Katz, 2003). Bu arada, sporla ilgjli olarak haber medyasina y5-
nelik yapilan igerik ¢oziimlemelerinde, erkek sporcularla eril giigliilitk
ve aktiflik temsil edilirken kadin sporcularla incinebilirlik ve pasifligin
temsil edilmesine (Rowe, 1996: 222-223) kosut olarak, bir spor et-
kinliginin yer aldig veya bir sporcunun gosterildigi reklam metinleri-
nin neredeyse tamaminda sozii edilen kusursuz, giiclii beden/kisi
ternsili erkek sporcu/bedeni iizerinden tammlanarak sunulmaktadir.

Omcgin Renault Méganéin reklaminda, (NG/T Temmuz 2001)
beyaz renk bir dipyiizey tizerinde goriinen otomobilin sa§ tarafinda
yer alan fotografta, mavi dalgalarin iizerinde, tehlikeli bir yitkseklikte
su kayag yapan bir erkek bulunmaktadir. Erkegin kayagimn tam orta-
sinda, Euro NCAP (European New Car Assesment Programme)
sembolii bulunmaktadir. Euro NCAP, reklam metninde yazilmus ol-
dugu gibi, “Avrupal Otomobil Ureticileri ve Avrupa Komisyonu ta-
rafindan desteklenen bagimsiz bir test kurulusu”dur.?? Reklamdaki
agiklayic1 metne gore, Renault Mégane, “NCAP’te 4 yildiz alarak, si-
nifimn en emniyetli otomobili oldugunu kamtlamistir”. Reklam met-
ninde sari-siyah renklerdeki bu sembol iki kez gegmektedir; biri met-
nin sag alt tarafinda, kendi kiigiik, agiklayic1 metni egliginde ve su ka-
yag1 yapan erkegin kayaginn tizerinde. Aracin adi gegen test kurulu-

*2 hrep://www.euroncap.com/content/fags/fags.php, 12 Eyliil 2004.
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sundan bagartyla gegmis oldugunu karutlayan bu simgenin kayagin
tzerinde yer almasi, kayakla aracin dzdeglestirildigini gostermekredir.
Boylece mitkemmel spor performansim sergileyen insanin bu basarisi-
min ardindaki asil faktoriin, arag oldugu sdylenmektedir. Zaten ara¢ da
‘[aJkih sistemiyle giicii 4 tekerlege otomatik olarak’ dagitmakeadir ve
sportiflik ve giivenlik hi¢ bu kadar zekice birlesmemisdr ( Volvo rek-
lamu, NG/T Aralik 2002). Modernist bakug agistyla bedenin, “izgisel
performansin geligtirilmesi ya da bir kimsenin fiziksel ¢ekiciliginin ara-
rimasi gibi aragsal nedenlerle yonetilmesi, muhafaza edilmesi, kogul-
landinlmasi, ayarlanmas: ve bakilmasi gerekli bir mekanik nesne” ola-
rak goriilmesine (Rowe, 1996: 190) bagh olarak motorlu araglarin da
reklamlarda miikemme| goriiniime sahip ‘gey’ler olarak sunulmasinda
sporcu erkek bedeninin temsil bicimleri kullarulmakradir. Ornegin
Mercedes-BenZin yedi sayfabik 6zel reklaminda, (NG/T Haziran
2002) karla kapl dag zirvesine ve dik kayaliklara giplak elle irmanan
erkek bir dagaya yer verilerek kayaliklara nirmanan sporcunun per-
formansi, Mercedes-Benzin gosterilenine aktanimaktadir. Sporun ya-
m sira reklamlarda otomobil yariglar1 da bireyin mekin ve zaman iize-
rindeki egemenligini onaylayan ve insanun makineyle iligkisinin sinan-
dign bir tiir kuttéren (Ruppert, 1996: 161-162) olarak kargimiza ¢ik-
maktadir. ‘Atletik, zafer dolu siiriicii modeli’, Sachs’a gore, spor olarak
otomobil yanglarinin kiiltiirel yarannudir (1992: 118). Modern diin-
yada spor, yangmalarda alnan derecelerle deger kazanan bir etkinlik
oldugu icin, spor baglaminda NG’de yayimlanan reklamlarda en gok
vurgu yapilan yarisma, motor yariglandir (bkz. Mercedes-Benz rekla-
mu, NG/T Haziran 2002; Fiac reklarmu, NG/T Eyliil 2002; Mirsubishi
reklami, NG/T $ubat 2002). Reklam metinlerinde spor yapan erkek
imgesiyle birlikte, otomobil yanglar1 (ve bu yarglarda kazanan erkek-
ler) araciligryla eril olarak temsil edilen bedendeki ve ruhtaki miikem-
melligin nasil arzu nesnesi olarak sunuldugu agik¢a goriilmektedir.

Sonug

Modern olan, modern yasamda/modernlikte yansimasinin kusur-
suzlugu ve kendine yeterliligi simgeleyen bir tasarima sahip olmakla

100

belirlenir. Otomobil kiiltiirii diinyasiun diigiinsel diizleminde ise mo-
torlu arag, boylece ‘kusursuz’ ya da ‘mitkemmel’ donamml, iglevselli-
gini tam olarak yerine getiren bir izdiigiim olarak gésterilmektedir.
Bu izdiigiim, reklamlarda, motorlu araglarin ‘insanbicimsel’ bir &zel-
likte sunumuyla belirginlesmektedir. Giindelik yagamda, otomobilin
Gzel bir ad talalarak, bir kigilik yakigurilarak ve bir cinsiyet verilerek
(Wetmore 2004) insanbigimsellestirilmesine benzer bir bi¢imde, mo-
torlu arag reklamlarinda da, motorlu araglar erkek olarak temsil edilen
ideal modern 6zne geklinde insanbigimsellegtirilmektedir. Modern ya-
samda merkezde olan ideal eril 6zne, kiiltiirel hayatta merkezdeki ro-
linii otomobile birakirken, tam/biitiin ve ézerk dogasim da araca terk
etmektedir. Modernizmin 6zerklik, bélinemezlik, bireycilik ve &z-
girlitk diiglincelerinin temelindeki monad kurami, otomobilin insan-
bicimsellegtirilmesindeki bakis agisiun temelini  ohigturmaktadir.
Moderm diinyada ‘gergekligin bireysel bir temsili olan monad olarak
motorlu ara¢’, artik o denli bagimsizhigim ilan etmig dzerk bir yapidir
ki National Geographic dergisinin Tiirkge yayimlanan incelenmis sa-
ylarmnda yer alan motorlu arag reklamlarimin dértte iiciinden fazla-
sinda, National Geographic dergisinin Ingilizce yayimlanan incelen-
mig sayllarinda yer alan reklamlann ise tamaminda insansiz gosteril-
mektedir. Boylece yollarda siiriiciisiizken tek bagina, siiriiciiliiyken ise
direksiyonda bir erkegin yonetiminde ‘yol alirken’ gésterilen motorlu
araglar, reklamlarda ‘erkek kisif (Sear reklamlari, NG/T Mayis 2001
ve Haziran 2001), ‘erkek sporcw’ (Renauir reklami, NG/T Mayis
2001; Renaulr reklami, NG/T Temmuz 2001; Passar WS reklami,
NG/T Haziran 2002; Volvo reklami, NG/T Agustos 2001), ‘erkek
a1k’ (Audi reklami, NG/T Kasim 2001), Musa Peygamber (Toyora
reklami, NG/T Kasim 2002), isadamu (Lexus reklamy, NG/I Eylil
2001) vb. olarak sunulmalarimn diginda mekanik aksarmuyla da erkege
benzetilmektedir ( Volkswagen reklami, NG/T, Haziran 2002).

Otomobilin, reklam metinlerinde gériintiisel gostergelerle de kigi-
legtirilmesine dair pek ¢ok 6rnek bulunmaktadir; metinlerde otomobil-
le ‘fliski kuruldugu’, evlenilebildig?’, kagamak yapildig?’ sunulurken; bir
yandan da otomobilin *kayakla kaydigr, ‘uzay kegfettig?’, ‘Kizildeniz’i
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ikiye aywrdigy’ gosterilmektedir. Reklam metinlerinde erkek olarak in-
sanbicimsellestirilmig bir bigimde okurun kargisina gikan motorlu arag-
lar, modern insamin temel &zelliklerini ideallegtirilmig olarak tagimakea-
dirlar. Bu ideal insan, reklam metinlerinde, gerek performans gerekse
goriiniim olarak kusursuz bir erkek goriiniimiinde sunulmaktadir. Mo-
dernist bakug agisina gore, kisinin kusursuziugunu simgeleyen en 6nem-
li ozelliklerinden biri, spor yaparak miikernmel performans sergilernek
ve bedensel olarak kusursuz olmakar; bu anlamiyla spor, modernitenin
bir aynasi olarak kargimiza gikmaktadir (de Wachter, 2001). NG'de yer
alan motorlu arag reklam metinlerinde araglar, spor yapan insanlann
oldugu ortamlarda ya da dogrudan kendisi spor yaparken ve cinsiyetin
gosterildigi metinlerde ise spor yapan erkek olarak insanbigimsel-
lestirilmektedir. Reklamlarda, her aracin esit oldugu bir diinyada, mo-
dern sporda insanlar arasinda oldugu gibi, araglar aras performans gos-
terisi diizenlenmekte ve bu kargilaghrma, arag iizerinden toplumsal sta-
tiiniin temel eril gésterenlerinden biri haline doniigmekeedir.
Reklamlarin ‘modernlik ve toplumsal cinsiyet arasindaki 1h§k1y1
gostcnmmdc aracin cinsiyet agisindan sunumuyla, reklamlarda cinsi-
yetin temsili bakimindan iki 6zellik belirmektedir. Tiki, gogu zaman
eril bir cinsiyetle sunulan araglar, kimi zaman disil cinsi de iine alacak
bir bicimde sunularak, arag her iki cins igin simgesel olarak giivenli bir
ortamin gostergesi olan ‘rahim roliini® oynamaktadir (Wernick,
1996: 120). Ikincisi, araglarnin kisilestirilmesi yoluyla temsil edilen
modern dznenin, reklamlarda, genellikle Batii beyaz erkek olarak su-
numudur. Bu sunumda, bilginin iiretimi ve denetimi siirecinin so-
rumlusu olarak erkek konumlandirilirken (Lloyd, 1996: 39), arag,
kimi zaman kadin figiiriiyle 6zdeglestirilerek bir arzu nesnesi olarak
bicimlendirilmektedir. Erkek figiiriiyle tarumlanan modern 6zne; ki-
mi zaman aracin sahibi, kimi zaman aracin yaraucisi, tasarimcist ola-
rak reklam metinlerine yerlegtirilmekte; arag ile sahibi ya da tasarimci-
st arasinda ozdeglik iligkisi kurulmakeadir. Bu Gzdeslik iligkisi aracih-
gyla, motorlu araca, canli bir kimlik verilmekte; modern diigiincenin
temel savlarindan biri olan evrimcilik yaklagimu aracibgryla, canhlarin
evrimi ile aracin teknik ve donamm ézelliklerinin evrimi arasinda ko-
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sutluk kurulmaktadir. Modernlik iilkiisii, aracin yenilenen tasarimi,
mekanik aksamu, rahatlik ve konfor donamimlariyla birlikte sunulmak-
ta; aragtaki farkhligin ve yeniligin siirekli vurgulanmastyla ilerleme ve
evrimlesme kavramlant modernliginin Slgiitii olarak verilmektedir.
Modern diigiincenin temel savi olan evrimcilik, reklam metinlerinde
eril temsil bicimleri gergevesinde modern us kavramiyla birlikte ve-
rilmekte; evrimlesmenin ya da ilerlemenin ussal yapisi, aracin kusur-
suzlugunun olugturulmasindaki ussal tasarimu ve mitkemmel teknigi
igerisine yerlestiriimekeedir. Aracin biitiinselligine yayilan ussal yap,
reklam metinlerinde, araglarin ‘zeka dolw’ oldugu dilsel iletisiyle ve-
rilmekte; gorsel metinlerdeki gostergeler aracihgyla da kisilestirilen
araglarin ‘akil’ sahibi oldugu vurgulanmaktadir. Modern diigiincenin
ussalhiga olan inanc, siyasal alanda orgiitlenme bigimi olarak milliyet-
cilik anlayigina kaynak olmugtur. Arag, sahibi ile 6zdeglestirilmesinin
yam sira, ulus ya da ait olunan toplulukla da biitiinlegtirilmektedir.
National Geographic’te yer alan Audi, Seat, Citroén ve Ford marka
araglanin sunumunda, milliyetgi ideoloji, bireyin ‘6zgiir olmak ve ken-
dini gergeklestirmek® igin milletle 6zdeslesmesinin zoruniu oldugu ya
da “millet, biitiin siyasi ve toplumsal giiciin kaynagidu™ (Smith, 1999:
121) gibi iletilerle verilmektedir. Boylece araca, hem bireysel hem de
ulusal bir eril kigilik kazandirilmakea; bu kigilik araciifyla arag, bir gii¢
ya da egemen olarak simgelegtirilmekredir (ideal 6znenin tarihin tinlii
erkek gezginleri olan Marco Polo, Evliya Celebi, Kristof Kolomb,
Vasco da Gama ve Macellan’a benzetildigi otomobil reklamlan igin
bkz. Seat reklami, NG/T, Mayis 2001; ve NG/T, Haziran 2001).
Modernligin kaynaginda duran gii¢ ve egemenlik diigiincesi, Max
Weber’in belirledigi bigimiyle, ussalligin toplumsal iktisadi diizeyde
kendini kapitalizm aracihfiyla gergeklestirmesinde = goriilmektedir
(ake. Cigdem, 1997: 126). Uretim siirecinin, {iretim araglarimin ve
sermayenin sahiplerince belirlendii, temel amacin 4dr elde etmek ol-
dugu bir para ekonomisi olan kapitalizmin, pratik agidan en énemli
bakig aqisr’, ‘karlihk’nr (Weber, 1997: 142). NG’de yer alan motorlu
arag reklamlarinda, kapitalist ekonominin temel dinamiklerinden biri
olan kir; ‘kdr etme’ reklamu yapilan tiriinlerin degisik agilardan ne
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kadar ekonomik oldugu iletisiyle verilmektedir. Bu yolla ekonomik ve
ol¢iilii olmak, ussal olmak anlaminda sunulmakta; gii¢ ve egemenlik
karkhk aracihigiyla simgelegtirilmektedir. Ayrica, bireyle motorlu arag
arasinda efendi-kole ikiligi iizerinde temellenen bir ‘sahiplik® iligkisi
kurulmakta; aracin satin alinabilir bir miilk olarak sunulmasiyla birlik-
te, reklam metinlerinde var olan her seyin ekonomik bir degeri oldu-
gu disgiincesi yaratlmaktadir. Ornegin arag reklamlannda, aragla bir-
likte sunulan bir ev, bir igyeri, bir kir evi, kimi zaman da dogamin
kendisi, sahip olma diirtiisiinii uyaracak bi¢cimde islenmektedir. Mo-
dern 6zne icin efendi-kole, medeni-ilkel, kamusal-6zel gibi ikili kargit-
larin olusturdugu varlik alaninda ‘doga’, ‘akal’ ile ‘kiiltiiriin kargiinda
yer almaktadir (Plumwood, 2004: 64-65). Egemen ve gii¢ simgesi
olarak konumlandirilan us ve kiiltir, egemenlik alarum kargih olan
doga iizerine kurmaktadir. Bu iligkide us, kiiltiir ve bilim eril olan;
doga ise disil olam simgelemektedir. Eril olarun sahip oldugu bir me-
ta olarak doga, NG’de yayimlanan reklam metinlerinde, kimi zaman
dogal bir ortamun igine araglarin yerlegtirilmesi yoluyla sunulmakta ve
ara¢ aracihfiyla dogamn da satin ahmp sahiplenilebilecegini telkin
edilmekte; bdylece doga da araba gibi miilke doniistiiriilmektedir
(Williamson, 2001: 141). Incelenen reklam metinlerinde kadin do-
gamn igerisinde ya da dogamn aynigtirilamaz pargasi olarak yer almak-
tadir (bkz. Opef reklami, NG/T, Mayis 2001; Audi reklami, NG/T,
Kasim 2001). Ussal ve kiiltiire]l olamn, ‘doga alanina iistiin olan’ ola-
rak kurgulayan ataerkil ikici modern diigiince, usla doga arasindaki
iligkiyi denetim ve egemenlik iliskisi bi¢iminde betimlemektedir
(Plumwood, 2004: 115, 123). Boylece, NG’de motorlu arag reklam-
larinda sunulan otomobil merkezli yagamda hem doga hem de doga
digt mekén, ussalhk ve kiiltiir tarafindan zamarsizlagtirilarak homo-
jenlesmis modern egemenlik alanlan seklinde bigimlenmektedir.
Mekanin ve zamanin modernlik tasariminca yeniden diizenlen-
mesi, motorlu arag¢ reklamlarinda, modern mekéin ve zamanin kiire-
selleserek homojenlesmesi bigiminde goriilmektedir. Modern mekin
homojenlegmistir; ¢iinkii otomobil biitiin yasama alanlarinin (kamu-
sal ve 6zel yasam alanlarinin) ‘vazgecilmez tercihi’ olarak kullarula-
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bilmektedir. Ancak bu homojenlesme, modern diisiincenin erkek us
ile digi doga arasinda kurdugu ikili yapiy yine de ortadan kaldirma-
maktadir. Kamusal alan, reklam metinlerinde, galisma alarm simge-
leyen birbirine benzeyen yiiksek binalarla gsterilirken; Gzel alan,
aracin ii, eglence mekdm ya da doga olarak simgelenmektedir. Ca-
hiyma yagaminun (kamusal alanin) kargisina aile yasaminin (6zel alan)
ve/veya dogamun konmas, cinsiyetgi bakig agisit metinlerde yeniden
tretmektedir. Kenti, uygarhg;, teknolojiyi, kamusal alar simgeleyen
‘Akal’; eril olany; dogay, aileyi, mahrem olar simgeleyen ise disil
olanu temsil etmektedir (Lloyd, 1996: 62-81). Reklam metinlerinde,
teknolojiyi iireten ve kullanan bireyler olarak mekéinda hizla hareket
eden erkek siiriiciiler, kamusal alana (galiyma yagamina) ya da doga-
ya (6zel yagama) ulagmakeadirlar. Erkek egemenlik alam olarak me-
tinlerde simgelenen kamusal alamin yaru sira; 6zel alan olarak ko-
numlandinlan doga da, Rousseau’nun belirttigi gibi, erkek egemen-
ligin ulagmasi gereken bir alan olarak tasarlanmaktadir (akt. Lloyd,
1996: 89). Hem kamusal hem 6zel alanda, otomobille biitiinlesen
modern insan, modernligin devinimlikle 6zdeglegtirildigi bir yagam
bi¢iminde, gogebe yurtrag olarak belirlenmekte; vatan olarak kendi-
sine yolu segmekredir. Gezgin olarak reklam metinlerinde tasarimla-
nan modern birey de, yolculugu kendine amag edinmig; ‘vataru ¢oP
olan bir gégebedir (Bauman, 2000: 100).

Modern insan, otomobilli yagam bigimine kendini uyarlamastyla
melezlesmig; bedeni yeni bir yapi kazanmugtir. Bireyin ortaya cikist,
bireyin bedeni iizerinde kendini iglevsel kilan gii¢ ve bilgi ikilisinden
bagimsiz digiiniilemez. Bedenin iktidar iligkileri tarafindan kugatl-
masiin nedeni, bedenin bir iiretim giicii olmasindandir; hem ege-
menlik alina alinmig hem de hem de tiretken bir bigime doniigtiiriil-
mii§ beden yararh bir bedendir (Foucault, 2000: 63). Ara¢ da reklam
metinlerinde sunulug bigimiyle, egemenlik altina alinan insan bedeni-
nin bir derisi ya da uzvudur; diinya, artik aragla birlikte algilanmaketa,
yol insanun ayaklanyla degil, aracin tekerlekleriyle duyumsanmakta-
dir. Otomobil, insanin duyusal deneyim alanim genisleterek, yasamin
devingenliginin yeniden ve baska bir bigimde algilanmasinin yolunu
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agmakta; bu yeni algilama bigimi, yalmizca aracin kendisinin duyum-
sanmast degil, arag aracih@iyla aragla birlikte duyumsamay: saglamak-
tadir (Sheller, 2004: 228). Modern birey, otomobille birlikte diinyay:
algilamak iizere yenilenmis organlara sahip olmugtur. McLuhan’a gore
tekerlek, insan ayagimn, elektrik devreleri ise merkezi sinir sisteminin
bir yansimasidir; bu yeni duyu organlan, insaun diigiinme ve dav-
ranma bigimini, diinyayr algilama bigimini degistirmigtir (akt. Gotz,
2001: 26). Algilama ya da duyumsama, bir imgeler evreninin simge-
ler araciignyla gerceklesen algisi bigimine doniigmiigtiir (Wernick,
1996: 142). Simgeler aracihgiyla duyumsanan bu evrende otomobil,
insanbi¢imsellesirken insan da otomobilbigimsellesmektedir. Bu yeni
ortaya ¢ikan melez varlik, eril olan ideal modern 6znenin (disil ola
digarida birakarak) kendi icinde déniigiimiidiir. Disil olanin odagin di-
stna itildigi ve temel simgesinin oromobil-insan oldugu bu evrenin
‘ideal modern 6zne’si igin ise artik aslolan, yolculugun kendisidir.

Modernizmin en 6nemli eril simge nesnesi olan ‘otomobil’ bag-
laminda, bu simgelesmenin nedeni ve aym zamanda sonucu olarak
‘otomobil kiiltiiri‘niin yansimalart gok gesitlidir. Otomobil kargity
hareketin yogunluguna ve otomobil kiiltiiriiniin biitiin olumsuzluk-
larina ragmen, otomobil kiiltiirii, ekonomik ve kiiltiirel agidan stirek-
li yayihm gostermektedir. Giiglii otomobil kiiltiiriiniin yansimalarin-
dan biri, reklamlarda kargimza gikmakeadir. 20. yiizyilda ‘otomobil-
insan’a doniisen ‘modern insan’, reklam metinlerinde otomobilin in-
sanbicimsellegtirilmesi (bi¢imleri) sonucunda, eril bir kimlik kazana-
rak toplumun kargisina ‘ideal modern insan’ olarak gikmaktadir.
Giindelik yasamda; isim verilerek, bir kigilik kazandirilarak ve bir
cinsiyet atfedilerek otomobilin insanbigimsellestirilmesi yoluyla,
modernizmin yetkin bir varlik olarak tasarimladig erkek ile otomo-
bil arasinda, benzer bir yontemle (isim verme yerine marka ve model
ismi kullalarak ve modern 6znenin kigilik Ozellikleri aktarilarak)
reklam metinlerinde de bir 6zdeglik iligkisi kurulmaktadir.

Modern insanin otomobille 6zdeglesmesi, modern dénemin bag-
langicindan bu yana makinenin (dogamn kargisinda eril bir olugum
olarak teknolojinin) toplum yasaminda yiiceltlerek, éncii, ayricalikh,

106

yonlendirici konumlandirilmasi sonucunda modern kiiltiiriin bir ta-
sarimi [projesi] olarak otomobil-insan yaratilmig olmaktadir. Bu sii-
recin en 6nemli diglilerinden bir anlati olarak ‘reklam metni’nde,
‘simge nesne otomobil’ iizerinden modernlik ideolojisi yeniden iire-
tilmektedir. Weber’e gore, “cagdas ekonomik diizenin teknik ve
ckonomik varsayimlar: iizerine kurulu mekanik-makine iiretimine
bagh” bityiik evren kurulmugtur ve bu evren, “bugiin, bu mekaniz-
ma igine dogmus olan biitiin bireylerin ~yalmz dogrudan dogruya
ekonomik. kazangla iligkili olanlanin degil- yasam bigimlerini” belir-
lemig ve belirlemeye de devam edecektir. Weber, “Baxter’in goriisii-
ne gore, diinyevi mallarla kaygilar, ‘insanin her zaman iistiinden ata-
bilecei ince bir palto gibi® yalmzca azizlerin omuzlarinda durmali-
dir” derken, kaderin de “bu paltodan demir bir kafesin olugmasmna”
hitkmettigini soylemektedir (Weber, 1997: 158).

Weber'in modernlik igin kullandig ‘demir kafes® benzetmesi oto-
mobil kiiltiirii ve bir nesne olarak otomobilin kendisi igin de gegerli-
dir. Bu yaklagimun bir uzantist olarak McLuhan da sehirde, kisinin
aragsiz oldugunda, kendini giysisiz/belirsiz/tamamlanmamug hissetti-
gini sdylemektedir (2002: 217). Otomobille biitiinleserek melez bir
canh olarak ortaya gikan modern bireye &zgiirliik vaad eden bu demir
kafes kiiltiirii ashnda, modernligin panoptikon® araglarindan birini
tireterek modern insanin yabancilagmasina sebep olan fenomenlerden
birisidir. leri kapiralist toplumlarda kitle iletisim araglari, yiiksek iic-
retler ve titketim aliskanligiyla belli dogrultularda yonlendirilen gii-
nimiiz sanayl toplumunda, ashnda ¢ok boyutlu olan insan tek-
boyutluluga mahkim edilmekte ve bu tekboyutluluk her yerde ve her
bigimde kendini gostermektedir; s6z konusu tekboyutluluk ise insam
yabancilagnirmaktadir (Marcuse, 1990: 106). Modernizmin, yalmizca
sann almak anlaminda degil, yeni toplumsal iligkiler yaratmak anla-
minda temel unsuru olan titketim olgusu, yalnizca ekonomik bir sii-
re¢ degil, gosterge ve sembollerin de iginde oldugu bir sosyal ve kiil-

% ‘Panoptikor’, 18. yiizyilda Jeremy Bentham’in tasarladif hapishanelerdeki ‘mer-
kezi gbzetleme kulesi’ne verilen isimdir (Foucault, 2000: 295-302).
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titrel siirectir. Bu siiregler igerisinde modernizm, kendi iktdariu ye-
niden iiretme yollarini bulmaktadir. Iktidarin ‘ne oldugy’ degil, ‘nasil
olustugw’ sorgulandiginda ancak, iktidarin programlamalar, stratcjiler
ve teknikler oldugu anlagilabilmektedir. Biitiin bu programlama/stra-
teji/tekniklerin aragtirilmasi arkeolojik bir kazi yapilmasiu da gerek-
tirmektedir (Foucault, Gutman ve Hutton, 1999: 26-27). J. Storey’e
gore, kiiltiirel bir metnin veya pratigin anlam(larjim anlayabilmek
icin onu iiretim ve titketimin toplumsal ve tarihsel kosullar iginde
¢oziimlemeliyiz; iinkii kiiltiir, toplumsal yapidan ayri bir olusum
olmadig1 igin basitge kiiltiiriin bir yansimast da degildir; Hall'un deyi-
siyle ‘disanida olan sey’, kismen onun nasil temsil edildiginin de bir
pargasidur (akt. Storey, 1998: 3). Oyleyse motorlu arag reklam metin-
lerini incelerken bu metinlerin basitge kiiltiirel bir yansima oldugunu
diisiinmek yerine, var olan otomobil kiiltiiriinii iireten/yeniden tire-
ten parcalardan biri oldugunu kabul etmek gerekmektedir. Modernlik
ve modernlik iginde gelisen otomobil kiiltiirii ile otomobil reklamiari,
Michel Foucaultnun soziinii ettigi baglamda tiretim ve igaret sistem-
leri teknolojileri ile iktidar ve benlik teknolojileri yaratarak “modern
iktidar ve bilgi bicimleri arasindaki bir ortak yiizeyin yeni tahakkiim
bigimlerinin yaratilmasina” hizmet etmektedir (Best ve Kellner,
1998: 52). Bu yeni tahakkiim bigimleriyle uygulanan ikadann ege-
menlik etkileri, diizenlemelere, manevralara, taktiklere, tekniklere
uzanur ve bir alamin fethinden ok, ‘siirekli garpigma’ gerektirmektedir
(Foucault, 1999: 32) ve cinsiyet rejimlerini de kapsamaktadir.

Biitiin bu séz konusu teknik ve stratejilerin iiretildigi ¢arprgma
alanlarindan biri olarak reklam metinlerinde, modern iktidarin bireyi
nasil gekillendirdigi ve otomobil kiiltirii baglaminda da bireyi nasil
gbzetim ve denetim alana aldig) agikga goriilebilmektedir. Goriintigte
modern bireye kapitalizmden, mekdndan-zamandan, toplumsal cinsi-
yet ve kusursuzluk baskisindan bagimsiz olan bir ézgirliik alaru yara-
tan otomobil, gergekte modern iktidar igin panoptikon iglevi gérmek-
tedir. Modern kiiltiirde, otomobil ve otomobille biitiinlegmis olan
ideal modern 6zne olarak erkek birey; ara¢ ruhsan, sigorta/kasko ig-
lemleri ve ehliyetle siirekli bir gozetleme merkezinden denetlenmek-
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te; trafik kurallan, trafik kontrolleri ve géniillit trafik miifettigleriyle
izlenmekte ve aracin igi her ne kadar mahrem alan olarak tarumlansa
da, Ozsel anlamda bir mahremiyetin asla miimkiin olamadig bir ya-
sam strmesi saglanmaktadir. Boylece, 19. yiizyiin basit dupurisu
olan reklam metninin 20. yiizyiin gereksinimleri kigkirtan metnine ve
nihayetinde 21. yiizyiin Zetgimi haline (Virilio, 2003: 20-21) do-
niigmesi, otomobil reklamlanmn da otomobil kiiltiiriinii destekleye-
rek panoptik bir toplum yaratilmasina katkida bulunmasimna yol ag-
maktadir. Bu panoptik toplumda otomobille donatilmig olan erkek
birey, stirekli devingenlik iginde olan, daha fazla hiz isteyen, kigisel
guctinii, zamamt huzh yagamaktan alan, Illich’in deyisiyle, aryaki yol-
cuya déniigmiistiir artik. Otomobil iginde toplumsal engellemelerden
bagimsiz, agin bireysellesmis olan #ryaki yolcu, hizla iginden gegtigi
manzaralan yagam alanlani olarak gérmekee, ancak toplumsal yagam-
da, bireyselligini ortaya koyma ve mekim bilingli olarak paylasma gii-
cinii kaybetmekte (Illich, 1992: 34-35) ve digarida biraknig disil
olan her geyle arasindaki toplumsal mesafe gittikge agiimaktadr.
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