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ON SOZ

Oyuncaklar, ¢cocuklarin yalnizca eglenceli vakit gegirmelerini saglayan araclar degil, ayn1
zamanda onlarin hayal giiclinii sekillendiren, toplumsal rolleri 6grenmelerine araci olan
kiltiirel iirtinlerdir. Bu baglamda oyuncaklar, ¢ocukluk caginin masum diinyasinda
goriindiigiinden ¢ok daha derin anlamlar tagimaktadir. Bu ¢alismada Barbie bebegin
sadece bir oyuncaktan ibaret olmadigini ve tiiketim kiiltlirintin bir ikonu haline geldigi
goriilmektedir. Barbie’nin popiiler kiiltiir etkisiyle nasil tikketim ¢ilginligina doniistiigi
yaptig1 reklam stratejileriyle incelenmistir. Bu ¢calismamda beni her zaman destekleyen
Dog¢.Dr. Mustafa Cing1 hocama ve her zaman benden desteklerini esirgemeyen ailem ve
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TUKETIM KULTURU KAPSAMINDA BARBIE BEBEK REKLAMLARININ
GOSTERGEBILIMSEL BiR INCELEMESI

Sinem BAYINDIR

Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Lisans Tezi, Eyliil, 2025
Danisman: Dog¢. Dr. Mustafa CINGI

OZET

Reklamlar yalnizca iiriin tanitimi degil, ayn1 zamanda toplumsal normlar, ideolojiler ve
kimlik temsilleriyle yiiklii sembolik anlatilardir. Bu baglamda, bu ¢alisma Mattel'e ait
Barbie markasimin televizyon ve dijital medya reklamlarinda, kadinlik ve tiiketim
kiiltiirtiyle iligkili gosterge yapilarinin Roland Barthes’in  gostergebilim kurami
cergevesinde c¢oziimlemeyi amaglamaktadir. Arastirmada nitel arastirma yontemi
benimsenmis; veri ¢oziimleme teknigi olarak Barthes’in ii¢ diizeyli gostergebilimsel
analiz modeli kullanilmistir. Arastirma deseni olarak nitel igerik analiziyle desteklenmis
gostergebilimsel ¢oziimleme tercih edilmistir. Calismanin 6rneklemi, amagli 6rnekleme
yontemiyle belirlenen ve 1959-2025 yillar1 arasinda yayimlanmis 10 Barbie reklamindan
olugmaktadir. Reklamlar, markanin resmi YouTube kanali ve arsivlenmis medya
iceriklerinden temin edilmistir. Secim kriterleri; toplumsal cinsiyet temsili, tiiketim
motifleri, kiiltiirel ¢esitlilik ve reklam dili ¢esitliligidir. Analiz sonucunda reklamlarda
fiziksel giizellik, ince beden ve beyaz ten idealine dayali normatif kadinlik temsillerinin
baskin oldugu, meslek temsilleri iizerinden gii¢lendirici kadin figiirleri sunulsa da bu
temsiller siklikla tiiketimle iligkilendirilerek metalastirildigi, beden ve kiiltiirel ¢esitlilige
dair temalar yer alsa da bu temsillerin ylizeysel hatta ¢cogunlukla arka planda tutuldugu
saptanmigtir. Bu ¢alisma, Barbie reklamlarinin yalnizca ticari mesajlar iletmekle
kalmadigini; ayn1 zamanda tiiketim kiiltiiriinii, toplumsal cinsiyet normlarin1 ve engellilik
ile kapsayicilik anlayisin1 ¢ocuklara sunulan mesleki temsiller yoluyla yeniden iireten

ideolojik metinler islev gordiiglinii ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketim kiiltiirii, reklam, popiiler kiiltiir, Barbie, gostergebilim
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ABSTRACT

Advertisements are not merely tools for product promotion; they are also symbolic
narratives embedded with social norms, ideologies, and representations of identity. In this
context, the present study aims to analyze the sign structures related to femininity and
consumer culture in television and digital media advertisements of Mattel’s Barbie brand
within the framework of Roland Barthes’ semiotic theory. A qualitative research method
was adopted in the study, and Barthes’ three-level semiotic analysis model was used as
the data analysis technique. The research design involved a semiotic analysis supported
by qualitative content analysis. The sample of the study consists of 10 Barbie
commercials released between 1959 and 2025, selected through purposive sampling. The
advertisements were obtained from the brand’s official YouTube channel and archived
media content. The selection criteria included gender representation, consumer motifs,
cultural diversity, and diversity in advertising language. The analysis revealed that
normative representations of femininity—based on ideals of physical beauty, slim body
types, and white skin—are dominant in the advertisements. Although empowering female
figures are presented through occupational representations, these are often commaodified
by being linked to consumption. While themes of bodily and cultural diversity are present,
these representations are found to be superficial and largely kept in the background. This
study demonstrates that Barbie advertisements do not merely convey commercial
messages; they also function as ideological texts that reproduce consumer culture, gender
norms, and notions of disability and inclusivity through the professional representations

presented to children.

Keywords: Consumer culture, advertising, popular culture, Barbie, semiotics
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GIRIS
Sanayilesmeyle birlikte kitlesel iiretimin artmasi, tiikketimi yalnizca ihtiyag temelli bir
eylem olmaktan ¢ikararak kiiltiirel ve ideolojik anlamlarla yiiklii bir gosterge sistemine
dontistiirmiistiir (Baudrillard, 1994; Featherstone, 2005). Reklamciligin gelisimiyle
birlikte tiiketim kiltliri, bireylerin kimlik insasinda, toplumsal rollerin yeniden
tiretilmesinde ve ideolojik kodlarin yayginlastirilmasinda 6nemli bir ara¢ halin gelmistir.
Oyuncaklar yalnizca eglence aract olmaktan ¢ikarak, kiiltiirel temsilleri tasiyan, Kimlik
ve ideoloji liretiminde aktif rol oynayan araglara doniismektedir. Barbie bebegi, 1959
yilinda Mattel tarafindan piyasaya siiriildiigiinden bu yana, kadinlik, giizellik, kariyer,
bagimsizlik gibi kavramlarin temsilini farkli donemlerde yeniden sekillendiren bir
popiiler kiiltiir nesnesi olarak one ¢ikmustir (Giirdalli ve Keten, 2019; Yavuz ve Erdemli,
2022). 1lk basta ince bel, uzun bacaklar ve sar1 sagla tanmnan klasik Barbie, zamanla
elestiriler lizerine degismis; farkli irklar, bedenler ve mesleklerle yeniden tasarlanmistir
(Bilge, 2024). Bu degisim sadece iiriin tasariminda degil, reklamlarinda da goriilmektedir.
Barbie’nin reklamlari sadece {iriinli tanitmakla kalmaz; ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet,
kadinlik ve tiiketimle ilgili diisiinceleri de destekler. Barbie iizerine yapilan cesitli
akademik ¢aligmalar, bu déniisiimiin farkli boyutlarini analiz etmistir. Ornegin Giimiis
(2019), Barbie animasyon filmleri {izerinden giizellik ve popiilerlik mitlerini incelemis;
Bilge (2024), Barbie’nin cocuklara kadinlik ve kariyer temsilleri sundugunu fakat
bunlarin ¢ogunlukla moda ve dis goriiniisle siirlandigini vurgulamistir. Icke (2013),
oyuncaklarin toplumsal cinsiyet rollerini pekistirmedeki roliine dikkat ¢ekerken; Kilici
(2009), Barbie karakterinin ¢izgi filmlerdeki kadin temsilleriyle nasil Ortlistiglini
gostermistir. Bu baglamda, calismamiz Barbie reklamlarinin tiiketim kiiltiirii ekseninde
tasidigr sembolik anlamlari, Roland Barthes’in gostergebilimsel ¢éziimleme modeli ile
degerlendirmeyi amaglamaktadir. Bu ¢alismada, teorisyenlerin goriislerine dayanarak

Barbie reklamlarinin tiiketim toplumunda hangi anlamlar iirettigi incelenecektir.



Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu calisma, Barbie markasina ait secilmis reklam 6rnekleri tizerinden, tiiketim kiiltiiriiniin
toplumsal cinsiyet temsilleriyle, engellilik ve mesleki rollerle nasil i¢ ige gectigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranmaktadir: Barbie
reklamlarinda kullanilan gorsel ve dilsel gostergeler, tiiketim kiiltiiriinii ve toplumsal
temsilleri hangi anlam yapilariyla insa etmektedir? Farkli beden, irk ve engel gruplarina
dair temsiller reklamlar araciligiyla ne sekilde sunulmaktadir? Slogan, renk, mekan ve
kostiim gibi gostergeler izleyici iizerinde ne tiir cagrisimlar yaratmaktadir? Ve
nihayetinde Barbie figiiri, tiketim kiiltiirii baglaminda nasil bir ikon haline
getirilmektedir? Bu sorular 1s181nda, ¢alisma Barbie’ nin yalnizca bir oyuncak degil, ayn
zamanda bir yasam tarzi, kimlik modeli ve ideolojik temsil araci oldugunu ortaya
koymaktadir. Gostergebilimsel analiz yontemiyle yiiriitiilen ¢6ziimlemeler, Barbie'nin
gorsel ve metinsel temsilleri araciligiyla modern tiiketim kiiltlirline nasil entegre
edildigini ve bu baglamda kadinlik, meslek, kapsayicilik ve engellilik gibi temalarin nasil
yeniden tretildigini goézler Oniine sermektedir. Tiirkiye baglaminda, Barbie {izerine
yapilan akademik ¢alismalarin cogunlukla sinema, giizellik algis1 veya toplumsal cinsiyet
baglamiyla smirli kaldigi disiintildiiglinde; bu calismanin reklam igeriklerine
odaklanmasi, literatiirdeki onemli bir boslugu doldurmaktadir bu g¢alisma ii¢ ana
bolimden olugmaktadir. Birinci bolimde, tiiketim kdiltiirii, popiiler kiiltiir ve reklam
kavramlar1 kuramsal bir ¢ercevede ele alinmakta; bu kavramlarin birbirleriyle olan
iliskileri detayli bicimde incelenmektedir. Ikinci boliimde, Barbie markasmin tarihsel
gelisimi, figlirtin ortaya ¢ikisi, doniisiimii ve kiiresel kiiltiirel baglam igerisindeki yeri
degerlendirilmektedir. Ugiincii béliimde ise, ¢aligmanin yontemi olan gdstergebilimsel
analiz dogrultusunda, se¢ilmis Barbie reklamlar1 ¢oziimlenmekte ve Barbie figiliriiniin
tiketim kiltiirii, toplumsal cinsiyet rolleri, mesleki kimlikler, engellilik temsilleri ve

kapsayicilik soylemleri baglaminda nasil konumlandirildig: ortaya konulmaktadir.



BIiRINCIi BOLUM
TUKETIM KULTURU

1.1. Tiiketim Kiiltiirii

Kiiresellesme ile tiretimde artis olmustur. Bu artis sonucunda tiiketim kiiltiirii kapsaminda
tiretilen driinlerin tiiketilmesi modern toplumlarda ortaya ¢ikmistir. Zamanla modern
toplumlarda tiiketim bir ihtiyact karsilamak olarak tanimlanmustir. Uretim zamanla
popiilerligini kaybedip tiiketim ihtiyact 6énem kazanmistir. Tiiketim kiltiirii bireylerin
yasam tarzini, kiiltiiriinii, sosyal degerlerine gore sekillenmekte olup farkli zaman ve
toplumlara tiiketim kiiltiir ve gelenegini yansitmaktadir. Bati'dan geldigine dikkat
cekerek, tiiketim kiiltiiriinii; tiiketimin bir gostergeler ve semboller ag1 olarak giindelik
hayata niifuz ettigi modern toplumlarin kiltiirii olarak tanimlanabilir (Topay & Erdem,
2019, s. 3). Tiiketim kiiltiiri modern diinyada ortaya cikmistir. Tiikketim anlayisi
toplumlarda yayilmaya baglandig1 bilgisine ulagilmaktadir. Tiiketim kiiltiirti toplumlari
kendi yarattig: kiiltiiriin etkisi altina almaktadir. Boylelikle tiiketim kiiltiirii ile maddi,
somut mal ve hizmetlerin yaninda soyut birgok faktoriin tiikketimi akla gelmektedir (Batu
& Tos, 2017, ss. 10-11). Bu ger¢evede sadece oyuncak Barbie Bebek olarak iiretilen
Barbie’nin toplumun tiiketim kiiltiiriinii sekillendirerek reklamlar araciligiyla birgok
trinde Barbie figiirii kullanilmaya baslanmasina neden olmaktadir. Bu durum
reklamlarin  toplumlarda tiiketim aligkanliklar1  {izerinde etkisinin  oldugunu
gostermektedir. Tiketimi etkileyen en oOnemli faktér ise iretimdir. 1725 yilinda
Ingiltere’de Buhar Makinesinin kesfedilmesi iiretim igin kiigiik atdlyelerden fabrika seri
iiretime gegis yapilmasi énemli gelismelerdir. Henry Ford’un seri otomobil iiretmesi

Avrupa’da yanki uyandiran bir gelisme olmustur (Organ, 2008).

Tiketim kiiltiirinde modern bir kisinin tek kiyafetleriyle degil kullandig1 otomobil ve

esyalarmma kadar gosterisin Oon planda oldugunu ortaya ¢ikaran bir hayat tarzi



benimsenmektedir. Tiiketim sosyokiiltiirel ve ihtiyaglarini tatmin edilmesini
amagclamaktadir. Thtiyac¢ gibi gosterilen olan bir iiriinii satin alinmasina ydnlendiren bir
tatmin durumudur. Tiiketim kendi i¢inde siniflara ayrilmaktadir. Ornegin zorunlu tiikketim
insanoglunun hayatin1 devam ettirebilmesi i¢in ihtiyag¢ olan bir tiiketim tiiriidiir. Ozenli
tilketim daha c¢ok tatminin 6n plana ¢iktig1 bir tiiketimdir. Bir diger tiikketim tiirii ise
gosterisei tiikketimdir. Gosterigei tiiketim daha ¢ok kiyaslamaya baglidir. Gosterisei
tiiketim baskalariyla kiyaslama yaparak kendini iistiin hissetme amacina dayanir. Insanlar
yalnizca ihtiyaclarini karsilamak icin degil ayn1 zamanda toplumsal konum kazanmak
icin de tiiketime yoOnelmektedir. Liiks markalar kisinin maddi giiclinii ve statiisiinii
gosterir. Bu karsilastirma toplumun yapisini sekillenmektedir. Tiiketimin yayginlagmasi
ile kitle kiiltiriniin gelismesi hiz kazanmistir (Odabasi, 2006). Tiiketim toplumlarda
bireylerin tiiketici olarak dogdugunu ifade etmektedir. Bireylerin bir degisim siirecine
girerek tiilketim kapsamasinda giydigi giysiler ile ayrigtirilan varliklar olarak ifade
edilebilir (Sine, 2017, ss. 2). Jean Baudrillard tiiketim toplumunu meta gostergesi teorisi
ile incelemistir. Bu incelemede kiiltiiriin arka kisminda olusturan ekonomi degil kiiltiirel
boyut 6n plana ¢ikmaktadir. Tiiketimi yonlendiren etmenler biiyiilii fikirler, diisiinceler
giindelik yasami etkileyen mucize bir zihniyetin olusturmasidir. Baudrillard’a gore ne
kadar tiikketim var ise o kadar refah anlayig1 hakim olmustur diigiincesi benimsenmistir.
Tiiketimin temel mantiginda bollukla beraber gelen bir refahin oldugunu esit bir
ideolojiyi ortaya cikardigini diisiinmektedir. Baudrillard tiiketimi okul ve sinif kurumu
olarak bagdastirmistir. Bireylerin olusturdugu sinif endisesini bir fetisist akil oldugunu
one stirmektedir. Bireylerin tiiketime ¢eken etmenlerin giic unsuru olarak altinda yatan
duygular fetis diinyanin dayatmasi olarak diisiincesini savunmaktadir. Bir birey ne kadar
pahali ve kaliteli iiriin tiiketirse toplumda kendine farkli bir kimlik elde etmektedir.
Baudrillard tiiketimi biiylik markalarla kendini bagdastiran bireylerin toplum iginde
kendilerine statii ve yeni kimlik olusturdugunu diistinmektedir. Bir birey ne kadar kaliteli
tirtin tiiketirse kendini diger tiiketemeyen bireylerden statii farki oldugu diisiincesine
kapilmaktadir. Baudrillard tiiketimin temelinin kabul gérme ve begenilme istegi yatar
diistincesine sahiptir (Erdemsoy, 2023, ss. 2-4). Tiiketim toplumsal yasamda kiiltiirel
degerlerin sosyal yasantinin temelini olusturan kavramlar tiiketim kiiltiiniin temelini
olusturmaktadir. Tiiketim kiiltliriiniin asil amaci giinden giine yeni ¢ikan Oznelerin

kendilerini yeni olusturulan yagsam tarzlarina hakim olan tiiketim kiiltiirliniin yasam



parcasi haline getirmektedir. Tiiketim kiiltiirii i¢inde yasayan kisiler yasantilarini artik
kendi tercihlerine gore olusturmaktadir. Tiiketilen her iiriin kisilerin kendi tercihlerini ve
kimliklerini olusturarak bir gosterge yaratmaktadir. Tiketim kiiltiiriiniin etkisiyle
tiikketilen iirlinler yeniden sekillenmeye baslanmistir. Tiiketilen liriinler igerikleriyle ya da
ihtiyaca gore degil gostergeleriyle 6n plana c¢ikarak deger kazanmistir. (Gedik, 2016, ss.
3-4).

1.1.1 Tiiketimin Uretilmesi

20.yiizyildan itibaren kapitalist {iretimin Fordizmin etkisiyle yeni pazarlar ve kamularin
tiiketicilere medya ve reklamlar araciliiyla ulasmasini zorunlu kildig1 savunulmaktadir.
Max Horkheimer ve Theodor W. Adorno’’ iiretim alaninda ortaya ¢ikan meta lojigiyle
akilcr ve aragsal olarak ayni sekilde tliketim alaninda da bulundugunu savunmaktadir. O
donemde reklamlarin otomobil sampuan bulasik makinesi gibi siradan iiriinlerin arzu
doyum paylasim istek ve iyi hayat gibi diissel olarak tasarlanmak iizere yeniden
yapilandirilmaktadir. Jean Baudrillard tiiketimin ve gostergelerin etkin bir sekilde
manipiilasyonla  savunmasim1  gostergebilimden faydalanmasini = savunmaktadir
(Featherstone, 2005, ss. 37-39). Giniimiiz diinyasinda tiiketim bireylerin 6zgiir
iradeleriyle verdikleri kararlarin Otesine geg¢mis, toplum tarafindan dayatilan bir
zorunluluk halini almistir. Seri iiretim ve standartlasma insanlar1 monotonlastirirken
medya ve reklamlar bireylerin diisiinme bigimlerini yonetmekte, onlar1 sorgulamadan
tiketmeye tesvik etmektedir. Artik bir {riine sahip olmak sadece onun amacina
uygunlugu ile ilgili degil ayn1 zamanda statii ve kisilik kazanmanin bir yolu olarak
goriilmektedir. Sonug olarak modern diinyada tiiketim bireylerin 6zglirce yaptiklart bir
tercih olmaktan ¢ok bir zorunluluk gibi sunulmaktadir. Insanlar kendilerini ifade etmek
ve toplumsal diizende yer edinmek icin siirekli olarak tiiketmeye tesvik edilmektedir.
Tiiketim artik yalnizca bir aligveris eylemi degil insanin kendini var etme bi¢imi haline
gelmistir. David Chaney bu konu kapsaminda tiiketimi insanlarin para kazanmak ve
harcamak ugruna neler yapilabileceklerin ziyade insanlarin niteliklerini sayarken
kendilerini konumlandirdiktan sonra faydalanilan bir toplumsal faaliyet olarak yasam
tarzlar1 caligmasinda tanitilmistir. David Chaney tiiketimi yalnizca ekonomik bir faaliyet
olarak degil bireylerin sosyal kimliklerini ve statiilerini ifade ettikleri bir toplumsal

etkinlik olarak ele alir. Tiiketim bireylerin yasam tarzlarini sekillendirirken sosyal



benliklerini de pekistirir. Marka tercihleri ve {irlin segimleri bireylerin kendilerini ifade
etme bigimi olarak goriilmektedir. Dijitallesme ve sosyal medyanin etkisiyle bireylerin
tiikkettikleri tirlinler araciligiyla kimliklerini ifade etme siireci daha goriiniir hale gelmistir.
Bu durum markalarin ve pazarlamacilarin bireylerin toplumsal kimlik ve benliklerini géz

ontinde bulundurarak stratejiler gelistirmesini zorunlu kilmaktadir.

Grant McGracken tiikketim kapsaminda yaptig1 incelemeler sonucunda tiiketim devrimi
olarak isimlendirmistir. Bu baglamda tiiketim devrimi insanlarin eski aliskanliklarini ve
yasam tarzlarin1 degistirdigini gostermektedir. Artik insanlar tiikettikleri tirtinler
sayesinde kendilerini farkli sekillerde ifade edebilmektedir. McKendrick tiiketim
devriminin 18.yiizy1l Ingiltere’de ortaya ciktigimi savunmaktadir. Bu  goriisii
savunmasinda sebep ise Hindistan’dan getirtilen Muslin kumasinin Ingiliz modasinda
yayginlagmasi ve liretiminin saglanmasi bir tiiketim kiiltiirii 6rnegine girmektedir. Diger
bir ornek ise tiikketim kiiltlirlinlin artmasi1 sonucunda moda ve trendlerin siirekli
yenilenmesidir. R.H. Williams ise tiiketim kiiltiiriiniin Fransa’da 19 yiizyilin itibaren
ortaya ¢iktigini savunmaktadir. Paris’te perakende ve reklam diinyasindaki doniisiimii ise
yogun bir tiiketim gezegeni olarak isimlendirmektedir. Tiiketimler reklamin tiiriinde
belirleyici role sahiptir. Dolayisiyla tiiketim kiiltiirii bize yapilacak olan reklamlarin hangi
kitleye yonelik hazirlanmas1 gerektigi konusunda da rehberlik etmektedir. Ayrica reklam
kisilestirilmede kisilerin tiiketim motivasyonunu artmasinda kritik role sahiptir.
Reklamlarin daha etkili olmasini ve izleyicilerle daha giiglii bir bag kurulmasini
saglamaktadir. Thorstein ise 1861-1865 yilinda Amerika Giineyinde eski toprak sahibi
olan kole toplulugunu yenerek Kuzey dogu Amerikalilarin ticaret burjuvasi icin tiiketimin

nasil rol aldigini inceleyerek ¢alismalarinda anlatmaktadir (Organ, 2008, ss. 23-24).
1.1.2. Hedonik Tiiketim

Hedonik aligveris kendi i¢inde smiflara ayrilmaktadir. Hedonik aligveris kavraminin
tarihine bakildiginda ise ilk kez Hirschman, Hol Brook’un seminer makalesinde
bahsedilmistir. Tiiketiciler aligsveris deneyiminden zevk almaktadir. Tiiketimi bireyin
tirtinlere yonelik tliketimini bireylerin duyduklari fantezi duygusal tecriibelerini seklinde
tanimlamiglardir. Sosyal deneyimler: aile ya da arkadaslarla yapilan aligveristen keyif
alma durumudur (Bas & Samsunlu, 2015, ss. 7). Macera arayisi1 ise birey aligveris

yaparken kendisini baska bir diinyada hayal etmektedir. Neselenme istegi: Bir¢cok insanin



aligverise ¢ikma sebebi stresten uzaklagmak olumsuz ruh halinden ¢ikmak kendini motive
seklidir. Fikir edinmek modada trend olanlar1 takip etmek igin bos vakitleri
degerlendirmek adina yapilan bir alisveristir. Bagkalarii mutlu etmek: Kisilerin sevdigi
insanlar i¢in en giizel hediyeyi almak biiyiik bir haz olarak adlandirilmaktadir. Yaris
heyecani: Indirimli giinlerin takip edilmesi 6rnegin Black Friday gibi giinlerde en iyi
lriiniin uygun fiyata satin alinmasi kisinin kendisini zeki bir tiiketici olarak
degerlendirmesinde etkilidir. Ornegin ¢ok iyi bir pizza yapan restoranin heniiz gidip
tatmamis insanlar arasinda dilden dile aktarilmasi bir tiiketim hikayesi olarak karsimiza
cikmaktadir (Odabasi, 2006, ss. 107-124). Hedonik Tiiketimde aligverisin deger
oOlgiistine bakildiginda ise bireyleri yasadigi problemlerden uzaklastirmasi sadece gezi
olarak cikilan aligverisin 6nemli bir haz kaynag1 ve hedonik faydadir. Aligverisin deger
Olciisiiniin olumsuz taraflarina bakildiginda ise tiiketici plansiz ve kontrolsiiz aligveris
eylemine itmektedir. Sonug olarak olumlu taraflar1 yine de tiiketici i¢in agir basmaktadir.
Yapilan aligveris sayesinde elde edilen haz ve hissedilen mutluluk tiiketiciyi dertlerinden
uzaklastirabilmektedir. Hedonizmde bireysel farkliliklar mevcuttur. Bu farkliliklarin
sebebi ise alt kiiltlir katmanlaridir. Alt kiiltiir katmani ¢esitli etnik gruplar1 belli bir gériise
zorlayan gelenek kiiltiirler insanlarin yasamini etkilemektedir. Bu alt kiiltiir katmanini
olusturan 1k din tanimlanan etnik takimlarda mevcuttur. Alt kiiltiir katmaninda bireylerin
yasantilar1 duygusal istekleri hayallerini tesvik edebildigi kadar tam tersi bu istekleri de
kisitlayabilmektedir. Gegmis tarihine bakildiginda ise Katolik olan italyan gruplarinda
etnik ilkelerin duygusal anlatimlarin ifade edilmesine izin verilmektedir. Protestanlarin
duygusal anlatimlarina izin verilmemektedir (Aydimn, 2010, ss. 4-6). Hedonik tiiketim
post modern doneminde de yaygindir. Geg¢mis tarihe bakildiginda ise Colin Campbell
modern doneminde tiiketicinin yasadigi heyecani, imaj1 istekleri, hayalleri, igsel
diinyasinda yasadigini belirtmektedir. Modern tiiketim modelinde modern 6zerk imgesel
kavramini 6n plana c¢ikaran hedonist tiiketim olarak vurgulamaktadir. Post modern
doneminde ise hedonizm ve kisiliklerin tiiketimle birlestirilmesidir. Zygmunt Bauman
tiiketim diinyasinda sonsuz olasilik ve siirekli yenilenmeye acik olmali kimlik edinip ve
terk etme talihinden haz duymali duygular1 yasadigi tecriibeleri daima yakalama
eyleminde olmalidir. Burada 6n plana ¢ikan hazzin duyulmasi i¢in gosterilen ¢abadir.
Zygmunt Bauman kisinin daima istek pesinde oldugunu vurgulamaktadir. Post modern

donemde ise tiiketici igin iriinleri tiikketmeyi istemek arzulamak haz duymak temel



prensip haline gelmektedir. Tiiketim toplumunda bireyin sadece ¢abayla gosterdigi iiretim
toplumundan istekleriyle aglik hissi yasayan bir tiiketici toplumuna gegisinin 6rnekleri bu
donemde mevcuttur (Ozcan, 2011, ss. 11-13) Hedonik tiiketimi kavram olarak
incelediginde baz1 alisverise yonelten nedenler bulunmaktadir. Ik neden rahatlamak icin
aligveris bireyin yasadigi stresten uzak durmak icin yapilan kendi kendini tedavi etme
seklinde acgiklanabilir. Maceraci aligveris baska bir diinyada var olma hissini saglayan
macera uyarilma hazzinmi saglamaktadir. Sosyal amagh aligveris kisilerin arkadaslarin
aileleriyle etkilesim ve iletisim kurma isteklerini karsilamaktadir. Genelde bu tarz
ihtiyaglarda bu tarz aligveris merkezleri tercih edilmektedir. Firsatlari yakalama amaglh
yaris heyecani nedeninde ise ucuz indirimleri takip etmektir. Tiiketici tiriinii daha ucuza
almanin daha akilli bir davranis oldugunun hazzina varmaktadir. Giiniimiizde Black
Friday en iyi Orneklerinden biridir bu donemde magazalar beklenmedik derecede
tiriinlerde indirimli satis yapmaktadir. Bagkalarini mutlu etmek igin yapilan aligveriste
kisilerin bagkalar1 i¢in yaptigi alisveris duyduklar1 haz ve keyif 6n plana ¢ikmaktadir.
Giinlimiizde en iyi 6rneklerinden biri ise sevgililer giiniidiir. Kisiler sevdigi insanlar i¢in
miikemmel hediyeyi bulabilmenin hazzin1 yasamaktadir (Bas & Samsunlu, 2015, ss. 9—
10).

1.1.3. Osmanh Déneminde Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Yapilan arastirmalar sonucunda tiiketim kiltlirii batida baslayarak diinyanin diger
bolgelerine yayilmistir. Giinliik beslenmelerini dahi yeterince kargilayamayan tigiincii
diinya {iilke bireylerinin kitlesel medya uluslararasi turizm ve ¢ok uluslu pazarlama
faaliyetlerinin etkileriyle Batiya benzer liiks tiiketim iiriinlerini istedikleri bilinmektedir
(Topay & Erdem, 2019, ss. 4). Tiirkiye’de ise modernlesme kurami 1970 yilinda Osmanl
modernlesmesi lizerinde uygulanmaya baglanmistir. (S6gitlii, 2008, ss. 4). Osmanli
Devleti’nde ekonomi daha ¢ok geleneksel bir iiretim tarzi bulunmaktaydi. Mal ve
hizmetlerin tretimi sinirliydi ekonomi dar gelire sahipti O dénemde sarayda yasayan
ailelerin Avrupa’dan getirtilen ev esyalarindan giyilen elbiselere kadar ilk defa liiks ve
tiiketim meraki bu donemde ortaya ¢ikmistir. Osmanli’da yasayan zengin kesimin
Avrupai tutumlari batiya karsi olan hayranlik ve meraki tutumu i¢indeydi. Yeni tiiketim

tirtinlerini kullanan tanitan getiren bu kesim tiiketim onciileri olarak adlandirilmaktadir.



Bu tiiketim Onciilerine giren kesim ise tliccarlar, saraylilar, burjuva 6zentileri, azinliklar,

ist memur kesim olarak 6rneklendirilmektedir (Aydemir, 2006, ss. 3-4).

1853-1856 yillar1 arasinda Kirim savasinda Cepheye giden askerler &nce Istanbul’a
ugramaktadir ve burada bat1 normlarmi sergilemektedir. Batidan alinan 6gle yemegi
yeme aliskanlig1 bu donemde ortaya ¢ikmaktadir. Para artik bu donemde ortaya ¢ikmustir.
Yeni konugma tarzi batili tarzda yeme i¢gme giyim gibi yeni tiikketim aligkanliklarini ortaya
cikarmaktadir. Basin ve reklam bu donemde girmistir. Osmanli doneminde Lale Devrinde
geleneksel yasamin eglence ve gosterinin bos zamanlar i¢in degerlendirilip tiiketime
doniismesi haline gelmektedir. O dénemde Ibrahim Pasa’nin III.Ahmet icin verdigi
stinnet diigiinii goleni diizenlenmistir.1721 yilinda on giin boyunca devam edecek olan
eglence giinleri diizenlendi Saraylar kdsk bahgeleri, fenerler ile 1siklandirilmistir. Celebi
Mehmet Efendi Paris’ten getirttigi park bahge saray seklinde ¢izilen krokiler o donemde
cok begenilmistir. Bogazi¢i ¢evresine batt mimarisine uygun olacak sekilde saraylar,
Koskler insa edildi. Hali¢ sularinda yapilan yiizme yariglart bu donemde gelenek haline

gelmistir (Organ, 2008, ss. 57-58).

Osmanli Doneminde burjuva smifi igerisine giren azimnlhiklar, zengin tiiccarlar
kapitalizmin yayilmasiyla yenilige degisime agik olmalart bu degisimin tiikketim kiiltiirii
kapsaminda 6nemli rol sahibi edindiklerini gostermektedir (Organ, 2008, ss. 57-58). Bu
rol kisiler Osmanli déneminde tiiketimin Onciileri olarak bilinmektedir. Dis ticaret ile
ilgilenen tiiccarlar tiiketimin seyircisi, tastyicist ve yasayani olarak rol tistlenmektedir.
1860 yillarin ortasinda Aydinlarin en 6nemli 6zelligi ise tiiketim i¢in 6nemli olan bir
{iriiniin getirilip tanitilmas1 amaciyla basili ve yazili kaynaklar ve Iletisim kanallar1 ile
trliniin  kullanimindan bahsedilmektedir. Sultan III.Ahmet ’in bu dénemde rokoko
tarzinda bir ¢esme yaptirmasi Avrupai yapmnin ilk orneklerinden biridir. 11l. Ahmet
doneminde kasrilarin ve saraylarin Fransiz modasima goére dekore edilmesi Osmanli
elitlerinin Avrupai bir yasami benimsediklerini géstermektedir.18.ylizyildan itibaren ithal
edilen Fransiz tiriinleri ile tiiketim kiltirinde Batilagsmaya gidilmektedir. 1l. Mahmud
doneminde Yenigeri Ocagmin kaldirilmasiyla en biiyliik degisimlerde beraberinde
gelmistir. Bu degisimler memurlarin kiyafetine yonelik degisimlerdir. Ornegin polerin,
redingot, pantolon, potin ve pelerindir. Sarik ve ciibbe sadece din gorevlileri tarafindan

kullanilmaktadir II. Abdiilhamit déneminde ise ilk defa Viyana’dan Istanbul’a tren



seferleri baslamaktadir. Bu seferlerin baslamasi Avrupa ile olan iliskileri daha da
giiclendirmektedir. Bu donemde yabanci iiriinlerin piyasadaki artigit Osmanli doneminde
ithalat¢1 bir tiikketim kiltiiriinii harekete gecirmektedir. Osmanli’da gazete reklam ve
reklamciliga yon veren bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikarken diger bir taraftan kiiltiir{iniin
benimsenmesinde 6nemli bir role sahiptir (Kurukamei, 2017, ss. 16-17). Osmanl
doneminde tiiketimin Onciisii olarak bilinen Sultan Abdiilmecid’in kiz1 Refia Sultan Paris
modasini bir tiiketim kiiltiirii haline getirmektedir. Fransiz 6gretmeni Matmazel Maria
vasitasiyla kumaslar ve elbiseler getirtmistir. O dénemde Istanbul’un liikks semtlerinde
Paris modasini takip eden diikkanlar bulunmaktadir. Refia Sultanda Ala Villede Paris
isimli aligveris yaptig1 6ne ¢ikan magazalardan biridir. Refia Sultan’in Paris modasini
benimsemesi Osmanli sarayinda Bati etkisinde Tiiketim anlayisinin net bicimde
benimsendigini ortaya koymaktadir. Ogretmek igin yabanci hocalar getirtilmistir.1847
yilinda Ceride-i Havadis gazetesinde piyano tanitimi ve satigi igin gesitli reklamlar
verilmektedir (Aktiirkoglu, 2024, ss. 63) Sonug olarak Osmanli’nin genis cografisi farkli
ticaret yollarmin ortak bir faydada bulusmasiyla tiikketim aliskanliklar1 ¢esitlendirmistir.
Ornegin Osmanli déneminde likks kumaslara olan ilgi bu alanda calisan kisilerin
artmasina yol agmistir. Benzer sekilde giiniimiizde popiiler olan iirlinlere taleple arzda
degisiklik gostermektedir. Arz talep dengesi hem ge¢miste hem de gilinlimiizde tiiketim

aliskanliklarin belirleyen 6nemli bir etmendir.
1.1.4. Tiirkiye’de Tiiketim Kiiltiiriiniin Gelisimi

Sanayi devrimi ile laiklik, bireycilik esitlik gibi Batili degerleri simgelemektedir. Bu
sekilde modernizm, gelenegi ve geleneksel olan1 reddederek yeniligi ve yeniyi savunan
bir diisiince bigimidir (Topay & Erdem, 2019, ss. 5). Modern donemi ikiye ayrilmaktadir.
Bu donemler erken modern donemi ge¢ modern donemi seklindedir. Erken modern
doneminde {reticilik anlayist hakimdir. Bu doneme Fordizm seri iiretim ornek
verilmektedir. Ge¢ modern doneminde ise kitlesel yonetim anlayisi hakimdir. Bu yiizden
yeni tiiketici gruplar1 6n plana ¢ikmaktadir. Post fordist iiretim ise zevkler ve ihtiyaglara
gore sekil almaktadir. 1948 yilinda Amerika Marshall plan1 kapsaminda yardim
gondermistir ve bu yardim sonucunda ziraat alaninda yeni ithal olarak getirtilen tarimsal
trlinlerin tiretimde etkili olmasi yeni tiiketim ve yasam tarzini ortaya ¢ikarmaktadir.

Dolayistyla yabanci markalarin Tiirkiye’de actiklar subeler sayesinde batiya ait olan yeni
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tilketim araglarina ulagsmak daha miimkiin hale gelmistir. Buzdolabi, TV, g¢amasir
makinesi gibi araglar batiya ait yeni ihtiya¢ haline gelen yeni tiikketim araclaridir. Bon
Marche Bazar Allemand Blumberg Avrupa’da taninan bu magazalar Istanbul’un subesi
olarak bilinmektedir. Vitrinlerde sergilenen iiriinleri gormek maksadiyla yeni bir bos
zaman etkinligini dogurmustur. Osmanli Déneminden itibaren demiryollarinin yerine
karayollariin almasi yeni tiikketim ve iiretim merkezlerinin birbirine yakinlastirilmasi hiz
kazanmustir.  Tiketiciler ulasimin gelismesi ile dretilen irlinlere kolaylikla
erisebilmektedir. Bu gelisme sonucunda kdyden kente gb¢ eden insanlarin yeni tiikketim
ve yasam tarzina gecis yapmalart saglanmistir. Artan gelisme ile insanlar kentlerden yurt
disina goc¢ etmislerdir. Daha sonra yurtdisindan kendi memleketlerine donmiiglerdir. Bu
doniis sonrasinda sonra memleketlerinde yurt disindaki yasayis tarzini benimsemis
olmalar1 sonucunda kdylerde bulunan evlerin kent yasam tarzina uygun yapilmast halkin
yeni teknolojik tiiketim triinleriyle tanigmasi tiiketim ve toplumun agisindan biiyiik bir

gelisme oldugu sdylenebilir (Akt. Aydemir, 2006, sS. 9).
1.1.5. Cumhuriyetin i1k Yillarinda Tiiketim Kiiltiirii

Cumhuriyet’in baslangicinda batili giyinme tarzi yoneticiler tarafindan 6n plana
cikmaktadir. Ozel giinlerde de batili giyinme tarzina yon verildigi goriilmektedir.
Cumbhuriyetin baglarinda 6nem kazanan bati giyinme tarzini glinlimiiziin liiks
yasantilarinda da gérmek miimkiindiir. Devlet yoneticilerinin batili tarzi benimsedigini
ve batiin kiiltiiriine gore hareket ettigini sOyleyebiliriz. Yasanan gelismeler sonrasinda
1950 sonrasina bakildiginda tiiketimin en alt katmanda da hizlandig1 s6ylenebilir. Bu
donemde kiiltiirel etkilesimde de artma goriilmiistiir. Ornegin kdyden kente gdgiin artmasi
sonucunda tiikketimin hiz kazanmasi1 bize kiiltiirel etkilesmedeki artisi gostermektedir
(Topay & Erdem, 2019, ss. 10-11). Tiirkiye’de tarimsal iiretimde el giicii calismak yerine
yeni batili tarzda makinelere gegis yapilmistir. Demiryollarinin yerine ulagim ve
karayollarina gecis yapilmasi koyden kente olan gd¢lerin artmasi sonucunda yeni tiiketim
yasayis tarzi benimsenmeye baslanmasinin temelleri atilmistir. Yurtdisina olan is gilici
icin gogiin artmas1 ile memleketlerine geri donen insanlarin kdylerde bulunan halk
arasindaki yeni tiikketim etkilesimini hizlandirmaktadir. 1960 yillarindan sonra artan
kiiltiirel etkilesimle birlikte batidan gelen tiriinlerde de artis gézlenmektedir. Bu durum

tilketiciler icin alternatifler imkani olusturmaktadir. 1980 yilin1 inceleyecek olursak
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Tiirkiye’de ilk defa serbest ekonomi piyasasina gecis yapilmasi tiiketim triinlerindeki

cesitliligin artigina sebep olmaktadir.

Turgut Ozal doneminde ihracata yonelik yeni bir iktisadi diizen olusturarak ekonomiyi
canlandirmak hedeflenmistir. Tiirkiye’de bu donemde kendi markasini kuran firmalarin

kendi tirtinlerini lireten yabanci markalarla rekabete giren Tiirk markalar1 kurulmustur.

1 Ekim 1988 yilinda Turgut Ozal’m girisimleriyle Istanbul Galleria alisveris merkezi
acilmistir. Batidan 6rnek alinarak kurulan ve 6zel turlarla gelinen bir aligveris merkezi
olmustur. Bu donemde yasanan baska bir gelisme ise kitle iletisim araclarinin kullanimi
yayginlagmasidir. Batili tarzda yayimlanan reklamlar 6zel TV kanallarin agilmasi yabanci
filmlerin yaymlanmaya baglanmasi her biri tiikketim kiiltiiriiniin yeni popiiler kiiltiiriin

vizyonu haline gelmektedir (Akt. Aydemir, 2006, s. 9).
1.2. Popiiler Kiiltiir Kavrami

Popiiler kiiltiir toplum tarafindan haz alinan tiiketim araciligiyla degerlendirilen bir
kavramdir. Bu sebeple toplum tarafindan genis kitlelere ulagmaktadir. Popiiler kiiltiiriin
Ozelliklerine bakacak olursak iiretim Ve tiiketimde toplumsal konum farki bulunmaktadir.
Bilinen bir kaynagin var olmasina etkileyen faktorler bulunmaktadir. Uriiniin temeli
tiikketiciye dayanmaktadir. Ureticileri ve hizmet eden kisiler tecriibelidir. Gelenekleri ve
gorenekleri yeni bir kiiltiire aktarmaktadir. Stabil ve yeniden olusturulmus yeni

yontemlerle gosterimle beraber ortaya ¢ikmaktadir (Asiltiirk, 2019, ss. 20-21).

Popiiler kiiltiirtin farkli tanimlarini inceleyecek olursak halkin kendisinin iiretip yeniden
sekillendirdigi bir kiiltlir olarak anlatilmak istenmektedir. Popiiler kiiltiir halkin i¢inde zit
olan kiltlirii birbirleri ile biitiinlestiren ya da karsilagtiran bir kavram olarak
aciklanmaktadir. Popiiler kiiltiir birgok kisi tarafindan sevilmis gercek diisiincelerden
olugmaktadir. Biitiin kisiler icin farkliliklara ragmen birlesmis bir ulus tanimlanirken
popiiler kiiltiir agisindan bakildiginda ise Diinya kupasi maclart ya da ortak milli 6zel

giinler gibi 6rneklendirilmektedir (Gilingor, 1999, ss. 70-72).

Popiiler Kiiltiir kavrami ilk kez Amerika’da ortaya ¢cikmistir. Kitle olarak elestirilen
popiiler kiiltlir seckin kesimin kiiltiiriine kars1 halk icin tiretilen bir kiiltiirdiir. Diger bir

tanimi ise Popiiler kiiltiirii anlatan bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlarla beraber
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popliler kiiltiiriine yonelik bir¢ok yaklasim bulunmaktadir. Popiiler kiiltiire yonelik
yapilan tanimlar ve yaklagimlar karigiklia yol agmaktadir. Cesitliligi ve kiiltiirel
farklilasmay1 anlatmak i¢in kullanilan bir diger kavramdir. (Varol & Tayang, 2017, sS. 4)
Amerika’da yasanan siirecte hizli bir kapitalist degisimi gostermektedir. Eglenceden
sanata, miizige ve giyim kusamda popiiler kiiltiiriin etkileri goriinmeye baslanmaktadir.
Popiiler kiiltiir stirekli degisime agik bir kiiltiir olarak bilinmektedir (Cosgun, 2012, ss. 4).
Kitle kiltiirtiyle yakin iliski igerisindedir. Ciinkii kitle Kkiiltiiri olan {riinlerin
tiikketilmesine tesvik etmektedir. Popiiler kiiltiir sadece tiiketim odakli olan bir kiiltiir
degildir. Toplumun kendi igerisinde anlamlar1 ve hazlar1 yansitmaktadir. Popiiler kiiltiirde
halk 6énemli bir noktadir ¢iinkii popiiler kiiltiirii tireten kesim olarak vurgulanmaktadir.
Popiiler gii¢ler olan 6n plana ¢ikmakla birlikte siirekli degisime giden bir topluluktur.
Ornek olarak Avustralya yerlileri kendilerini ‘Amerikan Kizilderililer ile
benzestirmektedirler. Sebebi ise Geng Avustralya yerlilerin beyaz olan bir toplumda
kendilerini ayrigtirmaktadirlar’. Kendi popiiler kiiltiirlerini olusturmak amaciyla Beyaz
olan ataerkil bir ailenin sonsuza kadar siyah kalmaya mahkiim olan ¢ocuklar1 Arnold ile
benzestirmektedirler. Beyaz somiirgeci diisiinselden ayrilmaktadir. Bu yiizden popiiler
kiiltiir halkin iist toplumun durumuyla iliski i¢erisinde olmak zorundadir (Fiske, 2012, ss.
35-37). Sonug olarak popiiler kiiltiiriin toplum tarafindan haz alinan bir kaynak olmasi1

nedeniyle toplum tarafindan genis kitlelere ulastigina yukarida deginilmistir.
1.2.1.Popiiler Kiiltiire Yonelik Yaklasimlar

Popiiler kiiltiir yaklagimlarina bakildiginda ise Frankfurt okulu mensuplarindan Adorno
ve Horkheimer’e gore kitle iletisim araciligi ile yayilan popiiler kiiltiir bagdasik bir
kiiltiire ortam saglamaktadir. Bagdasik olan bir iiretim ve tliketim isleyisi popiiler kiiltiir
pazarinin islenmesi acisindan 6nem kazanmaktadir. Son yirmi yila bakildiginda artik
popiiler kiiltiir adina iiniversitelerde popiiler kiiltiir kiirsiileri kurulmustur. Akademik

olarak arastirilmaya baslanmistir.

Tonny Bennet popiiler kiiltiir calismalarini degerlendirip egemen bir kesim tarafindan
kullandigina dikkat ¢ekmektedir. Michael Schudson ise popiiler kiiltiiriin son yillarda
tiniversitelerin ¢evresinde olan ilginin arttigimi vurgulamaktadir. Abermcrombie ve
Longhursh ise popiiler kiiltiir iiriinleri ile ger¢ekligin nasil insa edildigi tizerinde durarak

farkli bir boyut kazandirmaya ¢alismiglardir (Giling6r, 1999, ss. 9-17). John Storey’in
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simiflandirmasina gore popiiler kiiltiiriin tanimlarindan biri toplumun begendigi kiiltiir
bicimidir. Popiiler kiiltiir genis kitlelere hitap eden ve yaygin olarak tiiketilen kiiltiirel
unsurlar1 icermektedir. Sinema, miizik, televizyon programlari ve moda gibi alanlar,
toplumun biiyiik bir kesimi tarafindan benimsenmekte ve bu nedenle genis bir etki alanina
sahip olmaktadir. Bu kiiltiirel triinler genellikle kapitalist piyasa dinamikleri iginde
sekillenmektedir. Kitlelerin ilgisini ¢gekmek amaciyla iiretilen ve pazarlanan bu tiriinler
toplumun begenisini kazanarak popiiler hale gelir. Popiiler kiiltiir dinamik bir yapiya
sahiptir ve zamanla degisim gostermektedir. Toplumun begenileri dogrultusunda yeni
moda ortaya ¢ikmaktadir eski trendler toplumun degisen tercih zevklerine bagl olarak
yerini giincel trendlere birakmaktadir. Bu degisim siireci popiiler kiiltiiriin stirekli olarak
yenilenmesini ve giincel kalmasini saglamaktadir. Popiiler kiiltiir toplum yapisinin ortak
bir payda da bulusmasina katkida bulunmaktadir. Toplumun biiyiikk bir kismi ortak
zevkler veya moda akimlart kisiler arasinda ortak bir bag kurmaktadir ve toplumsal bir
baghilik duygusu olusturmaktadir. Bu ger¢evede popiiler kiiltliriin toplum tarafindan
begeni duygusunun 6n plana g¢ikarildigi sdylenebilir ve tiiketime yonlendirmektedir.
Popiiler kiiltiiriin bu 6zellikleri sosyal etkileri ekonomik agidan énemlidir. John Storey’in
ikinci gorlisiine gore popiiler kiiltiir tanimlanmaktadir. Popiiler kiiltiir kitlesel bir
kiiltiirdiir herkese hitap etmeyi amaglamaktadir. Bir diger kavram olan yiiksek kiiltiir ise
birey odakli kiiltiir anlayisidir. Dolayisiyla yiiksek kiiltiir estetiktir. Ahlaki degerlere
sahiptir. Popiiler kiiltiir kitle odakliyken yiiksek kiiltiir birey odaklidir. Popiiler kiiltiir
ticari amagl bir kiilttirdiir. John Storey’in tiglincii tanimina gore ise popiiler kiiltiiriin kitle
odaklt bir kiiltiir oldugundan bahsedilmektedir. Popitiler kiiltiirde ticari amacg
bulunmaktadir. Kitleye gore hareket edilmektedir. Kitlenin monotonlugu goéz oniinde
bulundurularak tiiketime tesvik etmektedir. Storey’in dérdiincii tanimina gore ise popiiler
kiiltiir halktan gelen ve onlarin gercek kiiltliriinii yansitan bir olgu oldugunu
savunmaktadir. Bu goriis popitiler kiiltiiriin halka yukaridan dayatildigini savunan
yaklasimlara kars1 c¢ikmaktadir.  Storey ise bu tanimda iki sorun oldugunu
belirttirmektedir: Birincisi “halk” kavraminin kimlerin dahil edildigi belli degildir.
Ikincisi popiiler kiiltiiriin ¢ogunlukla ekonomik kazan¢ amaciyla iiretildigi gergegi
dikkate almmmamaktadir. Storey’in besinci tanimina gdre popiiler kiiltiir ise Italyan
Marksist Antonio Gramsci’'nin “hegemonya” kavramina gore dayandigini belirtmistir.

Hegemonya etkin birlik {izerine kuruludur. Devlet zenginler veya yoneticiler, giic
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kullanarak degil beraberinde diisiince toplumsal degerler ve etik degerler tizerinden de
kitleyi  sekillendirmektedir. Bu  baglamda yonetilen insanlar diisiinceleri
benimsemektedir. Dolayisiyla Yoneticileri hakli gdrmeye baslamaktadir. Ozetle
hegemonya, baski yerine insanlarin onayimi alarak yonetme seklidir. Altinci taniminda
ise son donemlerde iizerinde durulan postmodernizm tartismalari baglaminda yapilmistir.
Post modern kiiltirii yiiksek kiiltiir ve popiiler kiiltiir ayrimimi ortadan kaldirmaktadir
Onermesi bu yaklasimin ¢ikis noktasidir. Bu durum bazi yazarlar igin ticaretin kiiltiir
karsisindaki durusundan dolay1 olumsuz diisiincelere kapilirken bazi yazarlar ise kiiltiiriin
keyfi yonden ayrilmasina son vermesi nedeniyle olumludur (Varol & Tayang, 2017, ss.
4-5). Storey’e gore popiiler kiiltiir tek bir tanima gore yorumlanmadigi sdylenebilir.
Popiiler kiiltiiriin boliimlere ayrilmasi tek bir anlamdan ibaret olmadigini ¢esitli kuramsal
yaklagim ile incelendiginin sdylenmesi miimkiindiir. Storey popiiler kiiltiiri farklt
yonleriyle incelemektedir. Toplumun bir kismi begeni ve tiiketim tercih ettigi {irlinler
olarak evrensel yayilimi arttirmak ve herkese ulastirilmay1 hedeflenen halkin ticari yap1
olanaklarin1 ve halk kiiltiiriiniin degerini yansitmaktadir. Bu yapinin problemli oldugu
gosterilmektedir. Marshall McLuhan yazinin egemen oldugu donemin popiiler kiiltiiriin
gelisiyle sona erdigi goriisiinii savunmaktadir. Goriiniime dayanan diisiince yapisi
hakimdir. Akilc1 ve bilimsel yaklagim 0zgiir diisiince ve insanligin sonucu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte diinyada modernite
benimsenmistir. Insanlarm kiiresel anlamda etkilesimi artmistir. Dolayisiyla insanlarda
etkilesimle beraber iletisim de artmistir. Boylelikle kiiltiiriin araclarin ve kiiltiirel yapinin
daha iyi anlasilmasi i¢in teknolojik triinler kullanilmaktadir. Teknolojiyi insan icat eden
bir varlik olarak diisiinmektedir. Bunun sonucuyla McLuhan Popiiler kiiltiirii 6zgiirliik¢ii
ve siyasi yapi seklinde diisiinmektedir. John Fiske popiiler kiiltiiriin halk tarafindan
tiretildigini savunmaktadir. Toplum kendine dayatilan kiiltiirii benimsemez farkli kiiltiir
arayisina girmektedir. Halki yoneten kisilerin himayesinde olan bit dayatma degildir. Bu
yiizden halkin yonettigi bir kiltiirdiir. Marcuse popiiler kiiltiiri gercek hayatin
gereksinimlerden uzaklastiran ve gercek yasantiyr toplumlar arasinda yeni bir istilaci giig

araci olarak goriilmektedir (Asiltiirk, 2019, ss. 22-25).
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11.2.2. Popiiler Kiiltiiriin Medya Uzerindeki Etkisi

Medya popiiler kiiltiiriin olugsmasinda kritik rol iistlenmektedir. Bu rolle birlikte popiiler
kiiltliriin kisilere ulagmasini da katkida bulunmaktadir. Bu durum popiiler kiiltiiriin medya
araciligiyla ulagmasina olanak tanimistir. Bu konuyu 6rneklerle detaylandiracak olursak
diizenlenen eglence programlarinin kisilere hitap ettiginin sdylenmesi miimkiindiir. Bu
eglence programlart ile izleyici kitlesi artmakta ve izleyici kitlesini artigiyla beraber
reklamlarin gelirleri de artmaktadir. Pop star programini diisiindiigiimiizde bu programin
kitleye hitap etmesi kanalin reklam gelirini arttirmistir. Kanalin taninmasinda katkida
bulunmustur. Bu programlara sadece eglence tarzi olarak bakilmamalidir. Bireylerin
yasam tarzlarini da yansitmaktadir. Dolayisiyla bu programlarin bireylerin kiiltiirel
ozelliklerini yansittigini, bireylerin benimsedigi kiiltlirlerin goriilmesinde dnemli role
sahip oldugunun, bireylerin bulundugu bdlgelerin sosyolojik olarak incelenmesinde
imkan tanindin sdylenebilir. Eglence programlarinin tarafsiz oldugunun diistiniilmesi de
popiiler kiiltiiriin degerlendirilmesi agisindan yanlis bir yaklagim olacaktir. Popiiler kiiltiir
tirtinlerinin teknoloji sahasinda TV gibi kuruluslarda sadece sermaye amagli yapilmasi
satict kitlelerin isteklerini degerlendirmektedir. Kitlesel izlenim taleplerinin diisiik olmas1
begeninin yiizeysel, eglendirici ve vakit gecirmeye yonelik olmasi TV gibi pek ¢ok
teknolojik {riinlerin {iretimini saglamak zorundadir. Kitlenin karmasik yapisindan
kaynakli ylizstizlestirmesiyle beraber TV baglilik artmaktadir. Televizyon da umut ve hirs
cercevesinde bigcimlenen programlar kapitalist toplumlarin degerlerini arttirmaktadir.
Basar1  Oykiileri, mutluluk, dramalarda izleyiciler kendilerini  bulmamay:
amaclamaktadirlar. Kendilerini de bu programlarin i¢inde gormektedirler. Yasantilari ile

kendilerini bagdastirabileceklerini diisiinmektedirler (Karakog, 2007, ss. 87-90).
1.2.3. Popiiler Kiiltiir ve Reklam iliskisi

Reklamin olusturdugu kiiltiirel boyutlar kiiltiirel referanslar cogu popiiler kiiltiiriin ele
aldig1 malzemeler biitlintidiir. Tiiketim kiiltlirliniin artmasiyla ivme kazanmasina olanak
saglamaktadir. Reklam ve popiiler kiiltiiriin gelisim evresini modernitenin evrimlesmesi

ile kazanmustir.

Reklam ve popiiler kiiltiir arasindaki farkliliklar: (Yavuz, 2006, ss. 10-11).

16



Reklam ve popiiler kiiltiir birbirine benzer kavramlar olmasiyla birlikte her
ikisinin benzerlikleri ve farkliliklar1 bulunmaktadir. Kamu tarafindan popiiler
kiiltiirii farkl1 ve cazip hale getirilmesini hedeflemektedir.

Popiiler kiiltiir ise standarttir. Reklam 6rnekleri popiiler kiiltiir 6rneklerine gore
dardir izleyiciye tolerans gostermek zordur. Reklam igerik yoniinden kisalik
gosterir  Ozelligi igerigi smirlar fakat popiiler kiiltiirde alami istedigi gibi
kullanmakta serbesttir.

Reklami olusturan kisiler gizliligini korurken reklam mesajlar1 popiiler kiiltiir
orneklerine gore daha amaghdir. Bu amaghlik kuskuyla karsilanir bu nedenle

reklamda verilen mesaj arasindaki segenekler oldukca farklidur.

Reklam ve popiiler kiiltiir arasindaki benzerlikler (Yavuz, 2006, ss. 10-11).:

Popiiler kiiltiir ve reklam endiistri irlinleri olduklari i¢in tiretim kaygisi ile diizenli
olarak tiretilir.

Popiiler kiiltiir ve reklam cinselligi ve miizigi kullanmislardir bu iki eylemi sira
dis1 ve ilgi ¢ekici olarak gérmiislerdir.

Popiiler kiiltiir ve reklam estetik yiizeye sahip muglak mesajlar igerir. Her iki alan
belirli bir kitleye ulagsmak i¢in medyay1 kullanir.

Modern diinya reklam ve popiiler kiiltiirii gegmiste din ve ailenin sundugu kiiltiirel
yapt ve baghiligimi yorumsal yoniiyle degerlendirmektedir. Sanayilesme ile
kiiltiirel yapinin bozulmasi reklameiligin islevini arttirmistir. Reklam ve popiiler
kiltiir yasam biciminin catistigr kiltiirel boslugun olustugu ortamda etkili

olmaktadir.

Sonug olarak reklamla popiiler kiiltiiriin ortak yonlerinin olmasi bize kitleye ulagmak i¢in

medyanin kullanimini 6nemini gostermektedir.

Bir iirtinii kullanan tiiketiciyi daha fazla tilketmeye yoneltmek ve markaya olan sadakati

arttirmak amacglanmaktadir. Marka o6zelliklerini hakkinda farkindalik olusturmak

gerekmektedir. Reklam tiiketici ile iretici arasinda koprii gorevi olusturmaktadir.

Ingiltere Reklamcilar dernegi Advertising Association reklamu iiriin ya hizmeti satmak

icin farkindalig1 arttirmaktadir olarak amag¢lanmaktadir. Nigel Foster ise reklami1 herkesin

satacagi bir sey vardir ve bu satilacak bir diislince bile olabilir olarak tanimlamaktadir.
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Reklamin etkili olabilmesi i¢in ikna edici bir tiikketici davranist ig¢in beklenilen bilgiyi
vermek gerekmektedir. Yaraticilik 6n planda olmalidir. Reklam tiiketicinin istek ve
beklentilerini karsilamalidir. Reklam stratejik bir bakis agis1 ile olabilmesi i¢in reklamda

yaraticilik onemlidir (Peltekoglu, 2010, ss. 1-7).

Amerikan Pazarlama Birligi 1960’11 senelerinde reklami fikirlerin mallarin bir bedel
odenerek tanitilarak bir sunum seklinde anlatilmaktadir. Unlii Reklam yazari Serdar
Erener ise bir reklam tahminen kisa vadeli amaglardan geri gelerek dlgiilen etki yaratan
bir sanattir olarak tanimlamaktadir. Mike Destiny ise reklami bir gii¢ unsuru olarak
tanimlamaktadir. ABD’li {inlii reklam yazar1 Luke Sullivan’a gore; reklam diinya ¢apinda
en yiikksek hayat standartlarindan sorumlu ekonomi carkindaki temel dislilerden bir
tanesidir seklinde yorumlamaktadir (Elden, 2018, ss. 136-137). Reklam ¢esitli medya
araciligiyla tirlinler hakkinda bilgi vermektedir. Reklam genel olarak siirekli kendini
yenileyen ve gelistiren bir bilim olarak da tanimlanmaktadir. Reklamlar bir mesajda dort
farkli anlatimla mevcuttur. Bunlar; diiz, mizahi, abartili, dolayli anlatim seklinde dallara
ayrilmaktadir. Bir {iriin hakkinda dogrudan tanitim yapilir hedef tiiketiciyi direkt ikna
etmeye odaklanmaktadir bu reklamlar diiz anlatimdir. Mizahi anlatimda hedef kitlenin bir
tiriin hakkinda duygularini 6ne ¢ikarmak amaglanmaktadir. Abartili anlatimda ise miizik,
ses, goriintii ve oyuncular kullanilarak {riiniin hedef kitle i¢in dikkat ¢ekmek ve
hatirlanmas1 amacglanmaktadir. Dolayli anlatimda ise bir markanin ¢ikardigi {iriinden ¢ok
markanin sundugu hizmetlere ve uzun vadede olumlu yaklasilarak markaya kars1 sempati
olusturmaktir. Asil 6n plana ¢ikan iiriin degil markadir (Aktuglu & Colakoglu, 2011, ss.
13). Reklam iki farkli boyutta incelenmektedir: Birinci boyutu reklamin satis amacidir.
Ureticilerin temel amaci kar elde etmektir. Buradaki kurumsal siirekliligi saglayabilmek
hedef kitleye iiretilen mallar1 ulastirmak i¢in pazarlama igerisinde reklam araciligiyla
iletisim kurmak O6n plandadir. Reklamin satis amacinda yapilan satisin gilivenligini
saglama, uzun kisa vadede dogru bir artisa hedefe ulastirmak, uygulanacak olan
indirimlerle tiiketicinin sempatisini kazandirmak, kurumlarin satis arttirmaya yonelik
caligmalarinin yapilmasi i¢in destek saglamasi, tiiketicilerin sempatisini kazanmak i¢in
indirim duyurularinin yapilmasidir. Ikinci boyut ise reklamin iletisim boyutudur. Sanayi
devriminin sonuclarindan bir tanesi de lretici ile tiikketici arasindaki a¢ikligin artmasidir.
Tiketiciler {reticiler arasindaki iletisim kopuklugunun sebebi kitlesel tretimdir.

Reklamin satis amaci ise bu kopuklugu gidermek giiniimiize dogru bir sekilde
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stirdlirebilmektir. Reklamin satis amacini olusturan temel yap1 reklamin iletisim siirecidir.
Bu siirecte bes dala ayrilmaktadir. Bunlar; mesaj, kanal, hedef ve geri bildirimdir (Elden,
2018, ss. 180-185):

e Mesaj: Reklam, kaynak ve hedef alicit uyarici arasindaki etkili sinyal giiciine
sahiptir. Igeriginde gorsel ve isitsel sekil boyutunda kullanilmas1 gerekmektedir.

e Kanal: Hedef kitleye ulastirilmak istenen mesajlarin bir iletisim aracini
icermektedir.

e Hedef: Reklam icerigini olusturan topluluk ya da teskilati ifade etmektedir.

e QGeri Bildirim: Alicinin reklam mesajlarina verdigi geri doniit bildirimidir.

Kar amaci giitmeyen kuruluslarin reklamlarin bes fonksiyonu bulunmaktadir. Bunlar;

ikna etme, bilgi verme, destek olma, hatirlatma ve deger katma bulunmaktadir.

e ikna etme islevi: Ikna ise, tiiketicinin duygularmi kullanarak tercih etme hissi
olusturmaktadir.

e Bilgi verme: Tiiketicinin isteklerini ihtiyaglarini hissettirme amacindadir.

e Destek olma: sik satin alim1 olmayan tirtinlerin haklilik pay1 yiiksektir.

e Hatirlatma: aliskanlik kazanilan iirlinlerin alinmasini ihtiyac¢ hale getirilmesini
saglamaktadir. Reklamin satin alma islevinde ikna etme, bilgilendirme, satin alma

davranis1 bulunmaktadir.
1.3. Reklam

Milattan 6nceki donemlerde reklamin bilingli olarak kullanilmadigr goriilmektedir.
Matbaanin icadiyla birlikte bireylerin ilgi ve talepleri artmistir. Uretici ile tiiketici
arasindaki mesafe a¢ilmis ve bu siirecte reklam, markalarin {iriin ve hizmetlerini sunma
amaciyla temel bir ara¢ haline gelmistir (Sener, 2007, ss. 2). Kitle iletisim araglarinin
gelisimiyle birlikte reklam, iletisim alaninin her noktasinda yer almaya baslamistir (Ergin,
2014, ss. 1). Bu gelismeler sonucunda reklamlar yalnizca geleneksel medya organlarinda
degil; sosyal medya ve dijital platformlarda da siklikla karsilasilan igerikler haline
gelmistir. Bu yayginlik tiiketicilerin reklamlarla siirekli temas etmesine ve bu iceriklerle
daha fazla etkilesim kurmasina neden olmaktadir (Ergin, 2014, ss. 1). Reklamlar yalnizca

bilgi vermemektedir. Bireylerin yasam tarzlarini bi¢cimlendiren ve toplumsal normlari
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destekleyen bir islev de gormektedir (Cetin, 2014, ss. 565). Reklam kavrami Latincede
“cagirmak” anlamina gelen “clamare” kokiinden tiiremektedir. Reklam bir {iriin ya da
hizmetin tamitimin1 yapmakta ve bu yolla tiiketicilerin tutumlarmi etkilemeyi
amaclamaktadir. Medya ortamlarinda belirli bir {icret karsiliginda yayinlanan reklam
icerikleri hedef kitleyi bilgilendirme ve ikna etme islevini iistlenmektedir (Arzova, 2006,
ss. 2). Kiiresellesme ile pazarlarda rekabetin artmasi reklamin zorunlu hale gelmesini
saglamaktadir. Bu baglamda reklamlar bireyin bilingaltina hitap edecek bigimde

hazirlanmakta ve dikkat cekme amaci tasimaktadir (Kaya, 2018, ss. 100).
1.3.1. Tiiketim Toplumu ve Reklam Tliskisi

Tiiketim toplumu ve reklamlar arasindaki iligki reklamlarin tiiketicilere sinif atlama ve
yasam tarzi sunma mesajlar1 vererek dikkat ¢ekmeye calistigini gosterir. 1980-1990
yillar1 arasinda reklamlar tiiketiciye bir yasam tarzi onerisinde bulunmaktadir. Tiiketim
toplumunun tarihgesi II. Diinya Savasi sonrasi ABD’deki ekonomik bunalim ve
Keynesyen ekonomi politikalari ile sekillenmistir. Fordist iiretim tarzi tiiketimdeki artisa
yol agmistir. Anthony Giddens bu donemi yiiksek modernite olarak adlandirarak
bireylerin reklamlarin sundugu yasam tarzlar ile 6zgiir tiiketiciler olarak kendilerini ifade
ettiklerini belirtir. R.W. Pollay reklamlar1 bilgi verici ve doniistiiriici reklamlar olarak
ikiye ayirir. Bilgi verici reklamlar iirlin ve tiiketici hakkinda bilgi saglarken doniistiiriicti
reklamlar markalarin yagam tarzi ve toplumsal basari ile iliskili tutumlar1 sunar. Jhally,
reklam metinlerini dort donemde inceler: 1) 1890-1925, {iriin bilgi formati; 2) 1925-1945,
irlin imaj formati; 3) 1945-1965, insan karakteri ve psikolojik kavramlarin 6ne ¢iktig
donem; 4) yasam tarzi formati1 donemi, bu donemde reklamlar tiiketici kimligi ve aidiyet

duygusuna yonelik sorulara yanit arar (Dagtas, 2003, ss. 77-79).
1.3.2. Reklamin Tarihcesi

Reklam tarihi MO.5000 ile 1450 yillar1 arasindaki yillara dayanmaktadir. Reklameilik
tarihi ti¢ donemde incelenmektedir. Pazar oncesi donemde tabletler ve agizdan agiza
yayilma yontemiyle iletisim araglar1 kullanilmistir. Kitle iletisim Caginda ise gorsel ve
isitsel basili medya daha genis kisimlara yayilmistir. Arastirma Caginda ise modern
iletisim teknolojisi hakim olmustur. Pazar oncesi Donem reklam kampanyalarinin

temelini olusturmaktadir (Balta Peltekoglu, 2010, ss. 61-62). Orta c¢ag Avrupa
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doneminde halkin iginde okur yazar olmayan kisi sayist az oldugu igin saticilar iiriinleri
satabilmek i¢in bagirarak satis yapmaktadir. 1450 yilinda Matbaanin icat edilmesiyle
birlikte bagirarak satis yapmak yerine afig, tanitim yazilar1 duyuru yontemi olarak on
plana c¢ikmaktadir. Matbaanin icat edilmesiyle reklamcilik tarihi hizla gelisim
gostermektedir. Matbaanin icadindan yaklagik 40 yil sonra William Caxtonun Paskalya
icin hazirlanan kurallar1 iceren el ilanlar kilisenin kapilara asilmustir. Ingilizce basili
Acikhava reklamlarinin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Ilk basili reklam drnegi yine
Almanya’da ortaya ¢ikmaktadir. 1525 yilinda gizemli bir ilacin faziletlerini goklere
c¢ikaran bir kitaba ait haber brosiirii olarak ¢ikmaktadir (Balta Peltekoglu, 2010, ss. 63).
Yine o dénemde 1525 yilinda Almanya’da ilk gazete yayimlanmaktadir. flk reklam
ajansimnin temelleri 1588 yilinda Montaigne tarafindan Fransa’da atilmistir. ilk reklam
ajanst 1812 yilinda Ingiltere’de acilmustir.1840 yilinda iireticiler ilk defa dergi
reklamlarin1 kullanmaktadir. Sanayi devrimiyle birlikte iiretici ve tiiketici arasindaki
uzakligin artmasi reklamin bir kere daha gostermektedir. Bu donemde yapilan reklamlar
yeni irlinleri duyurmak i¢in tasarlanmistir. Bu donemde reklami perakendeciler posta
yolu ile siparis olusturmaktadir (Elden, 2018, ss. 147-149). Peyamisafa gazetesinin 1920
yilinda yayinlanan reklam tanitiminda yapilan ilacin kalitesi Osmanli doneminde 1920
yilinda Banka ve isletmelerini yapan firmalar Ileri Gazetesinde isletmeler yabanci firma
oldugu i¢in yapilan reklamda giiven duygusuna vurgu yapilmaktadir. Bu reklama ek
olarak sube iletisim bilgileri verilmektedir. 20 Agustos 1920 yilinda yayinlanan Aksam
gazetesi reklaminda Ford arabasi firmasinin tanimi yapilmaktadir. Reklamin igeriginde
arabanin maliyeti nereden alinacagr firmanmin adresi ve iletisim bilgileri
bulunmaktadir.1920 Yilinda Peyami safa gazetesinde Osmanli Anonim Lastik sirketinin
reklaminda donemin hayat pahaliligina ragmen iriiniin fiyat olarak ucuz ve kaliteli
olduguna vurgu yapmaktadir. O donemde farkli olan reklamlardan bir tanesi de sa¢ boyasi
reklamidir. Peyamisafa gazetesinde yayimlanip reklam iceriginde erkeklerin kisisel bakim
icin boyanin kaliteli oldugunu ve ulagimin zor oldugu yerlerden siparis geldigi takdirde
daha uygun fiyata verilecegi vurgusu yapilmaktadir. Boyanin nereden alinacagi ve hangi

renklerinde oldugu hakkinda bilgi vermektedir (ivren, Akbal & Canitez, 2005, ss. 5-12).

21



Gorsel 1.

e Jew
FoaW - e |

5 |
At v

e e 4y W

A aie g se

| 2N sissss

Yeni Safak (2016) Osmanli Doneminde 1925 yilina ait Opet reklam afisidir. Afiste
otomobillerin kag kisilik oldugu hakkinda bilgi verilmektedir. Opel firmasi arabalarinin

ucuz ve ayni zamanda kaliteli arabalar yaptigina dair bilgi vermektedir.

Gorsel 2.

Yeni Safak (2016) haberine gore Osmanli donemine ait Maden suyu reklami
yapilmaktadir. Yurtdisindan ithal edildigini ve hangi hastaliga iyi geldigi konusunda bilgi

verilmektedir.
1.3.3. Tiirkiye’de Reklamciligin Gelisimi

Tirkiye’de Cumbhuriyetin kurulmasi ile reklamcilik sektoriinde ciddi bir gelisme
goriilmektedir. Buna ilk 6rnek olarak reklamcilik adina Ilancilik sirketi kurulmustur. Guy
Scialom 1944 yilinda grafika reklamciligr kurmasi Faal Ajansin Eli Aciman tarafindan
kurulmasi Tiirkiye’de kurulan ilk reklam 6rnekleridir. Tiirkiye’de ilk reklam veren Yapi
Kredi Bankasi, diger firmalari rakiplerini harekete gecirmektedir (Kaptan, 2014, ss. 27).
Reklam sirketleri ve reklam ajanslar1 1940 yilindan itibaren artis gostermektedir.
TRT’nin kurulmasiyla Radyo reklamcilikta da gelismesiler gozlenmektedir. Reklamcilar
arasinda birlik ve beraberligin saglanmasi i¢in 1971 yilinda Tirkiye Reklam Ajanslari
birligi kurulmaktadir. Pars reklam ajansi ilk defa Tirkiye Reklam Ajanslari birligi

araciligi ile dis tilkelerde bulunan reklamcilar birlikte hareket edilmektedir. Televizyonda
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TRT kanalinda iiretim yapan firmalarin reklami yapilmaktadir. TRT nin kurulmasindan
sonra gesitli 6zel kanallarin agilmasi ile reklamcilik alanindaki rekabeti arttirmaktadir.
(Kaptan, 2014, ss. 27). 1972 yilinda Televizyonda reklam filmlerinin yayinlamasi ile
reklam yayinlarinda artis olmasi ile sektdrde biiylik bir gelisme yasanmaktadir. Bu
donemde reklama harcanan maliyet ve reklam ajanslarinin artisina sebep olmaktadir.
Yine o donemde televizyonda hangi iirliniin reklam1 yayinlandiysa o iirlinler daha ¢ok
tercih edilmistir ve o tirtine kars1 giiven duygusu daha 6n plana ¢ikmaktadir (Yavuz, 2006,
ss. 5-7). ilk reklam c¢alismas1 1927 yilinda dis macunu reklamiyla siyahi bir kadmn
kullanilarak ihap Hulusi Gérey tarafindan kullanilmaktadir. Atatiirk doneminde Yeni
yaymlanan alfabe kitapgigmimn kapak tasarimi [hap Hulusi Gérey’e aittir. Yine bu
donemde farkli bankalarin ve hava yolu firmasinin reklam gorsellerinin hazirlanmasini
saglamistir. Hazirladig1 reklam gorsellerinde yazidan ¢ok slogana 6nem vermektedir.
Karikatiiristlerin ¢izdigi igerikler reklamda eglence amaci olarak kullanilmaktadir. 1927
yilinda Abdi Tevfik’in Osmanlica Ilanat-1 Fenni Kitabinda reklam endiistrinin ayrilmaz
bir parcasi olarak belirterek reklamciligin bir meslek oldugu gériisiine sahip oldugunu
belirtmektedir. Bu isin nasil yapilacagi konusunda ilk defa Tiirkiye’de yayinladigi bu
kitapta bahsetmektedir (Oztiirk, 2018, ss. 7). 1929 yilinda Thap Hulusi Gorey tarafindan
ilk defa Ozel grafik reklam atdlyesinde hazirladig: yerlin mali yurdun mali herkes onu
kullanmali adi altinda yerli iriinlerin tiketimine yonelik gorsel igerikli reklamlar

hazirlamaktadir.

Daha sonra bu ¢izimler reklam animasyonlarinin gelismesine katkida bulunmaktadir.
1944 yilinda Began, Eli Aciman, Vitali Hakko tarafindan Faal Reklam ajansini
kurmusglardir. Faal reklam ajanst o donemde Kog holdingin reklam c¢aligmalarin1 Reklam
yazari Afife Erdemir ile ylritmiistiir. Kog holdingdeki reklam ¢alismalarinin sona ermesi
ile Afife Erdemir Yeni ajansi, Eli Aciman ise Man ajansi kurmustur (Aslaner & Aslaner,
2020, ss. 9). 1970°lerde yeni ajanslar kurulmustur. Ornegin Ajans Ada, Ajans Maya ve
Cenajans ajanslar1 kurulmustur. Bu dénemde gesitli ajanslarinin agilmasi reklamcilik

sektoriliniin global alanda daha biiyiimesinde ve gelismesinde katkida bulunmaktadir.

1980 yilindan itibaren Tiirkiye’de ¢ocuk reklamlarinda ¢ocuk kullanimi olan reklamlar
yeniden yayinlamaya baslanmaktadir. Bu yasagi ortadan kaldiran ise TRT olmaktadir.

Yine bu donemde yasak olan sakiz reklamlari yeniden yayinlamaya baglanmaktadir.1980
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yilindan Oncesi reklamlar sadece ilgi ¢ekici reklamlar 6n planda iken 1980 yilindan
itibaren reklamlarin sadece ilgi c¢ekici olmasi 6nemli degil artik iiriinlerin satilmasina
yonelik reklam c¢aligmalar1 yapilmaktadir. Bu donemde {iretim yapan firmalar reklam
ajanslar1 arasinda en iyi olan ajansi se¢ebilmek bilgi arayisina girmektedir. 1981 yilinda
Istanbul Universitesinde Tiirkiye’de reklamcilik problemleri adma bir agik oturum
diizenlenmistir (Yavuz, 2006, ss. 9-12). 1980 yilinda Tiirkiye’de reklamciligin gelismesi
adina artik profesyonel bir bakis agisiyla ele alinmasi reklamcilik sektoriiniin ne kadar 6n
plana ¢iktigini gostermektedir. Is bankas1 bu donemde ilk biiyiik reklam veren banka
olarak tarihe gecmektedir. Ford, Ziraat bankasi, Tekel gibi markalarda biiyiik reklam
veren diger markalar arasindadir (Oztiirk, 2018, ss. 8).

Gorsel 3.

Yukaridaki anlatilan gérselde Thap Hulusi Gérey’in dis macunu reklami 1927 yilinda

yapti81 ilk reklam ¢aligmasidir.

Gorsel 4.
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Salom Gazetesi (2011) haberine gore 1972°de Uluslararast Reklamcilik Birlinin (IAA-
International Advertising Association) Tiirkiye Kolu’nu kurmakta olup ve on bes yil
boyunca baskanlik roliinii tistlenmektedir. Tiirkiye’de modern reklamciligin temelini
atmaktadir. 1984 doneminde Tiirkiye Reklamcilar Dernegi’ni kurmustur. 1990 yilinda

Avrupa Reklam Ajanslar tarafindan Altin Madalya 6diiliinii almaktadir.

Gorsel 5.

Yukarida anlatilan gérselde Ihap Hulusi Gérey’in Atatiirk doneminde tasarladig1 Alfabe
kitabinin dig kapagidir.

Gorsel 6.
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CNN TURK (2010) haberine gore Ko¢ grubu o dénemde iiretilecek arabaya isim
verilmesi igin bir yarisma diizenlenmektedir. Yarisma Eli Aciman ve Man ajans
onciiliigiinde yiiritilmektedir. Kog Holding grubu, isimler i¢inden 'Anadolu’ ve halk

arasindaki diger bir kullanim sekli olan 'Anadol' isimlerini birinci kabul etmektedir.
1.3.4.Reklamin Tiiketim Kiiltiiriindeki Yeri

Reklamcilik yalnizca iiriin ve hizmet tanitimiyla sinirhi bir faaliyet olmaktan ¢ikarak
anlam tretiminde belirleyici bir rol tstlenmektedir. Teknolojik gelismelerle birlikte
geleneksel mecralardan dijital platformlara gecis reklamin yalnizca iletim araglarini
degil; ilettigi mesajlarin bi¢imini, icerigini ve kiiltiirel baglamin1 da kokli bigimde
doniistiirmektedir (Peltekoglu, 2010, ss. 185). Bu baglamda reklamcilik tiiketim
nesneleriyle birlikte kimlik, aidiyet ve statii gibi sembolik yapilar da tiretmektedir. Bu
anlamlar zamanla kiiltiirel sistemin bir pargas1 haline gelmektedir (Baudrillard, 1998, ss.
66; Slater, 1997, ss. 27). Ozellikle dijitallesme stireciyle reklamlar yalnizca bilgi aktaran
mesajlar olmaktan ¢ikarak tiiketicinin degerleri, arzular1 ve yasam tarzlariyla etkilesim
kuran kiiltiirel metinlere donilismiistiir (Akkaya, 2013, ss. 17). Bu doniisiim reklamin
yalnizca ekonomik bir ara¢ degil ayn1 zamanda kiiltiirel iiretim pratigi olarak da islev
gormesini saglamaktadir. Boylelikle reklam tiiketim kiiltiiriiyle kurdugu iligkiyi daha
derin ve ¢ok boyutlu bir yapiya tasimaktadir. Tiiketim kiiltiirii bireylerin ve toplumlarin
tilketim faaliyetlerini yalnizca ekonomik bir gereklilik olarak degil sosyal ve kiiltiirel bir
pratik olarak gerceklestirdikleri bir yapiy1 ifade etmektedir (Featherstone, 2007, ss. 13).
Bu kiiltiirel yapinin ingasinda reklamlar tirtinlerin islevsel faydalarinin yani sira sembolik

degerlerini de vurgulayarak 6nemli bir rol {istlenmektedir (Baudrillard, 1998, ss. 52).
1.3.4. Reklamlarda Gostergebilim

Gostergebilim, her tiirlii metni anlamlandirma siirecinde kullanilan analitik bir yontem
olarak, reklam ¢alismalarinda 6zellikle 6nemli bir yere sahip olmaktadir. Barthes’in
(1964) ortaya koydugu yaklasimla birlikte, reklam gorselleri ve sdylemleri yalnizca {iriin
tanitimindan ibaret olmayip kiiltiirel degerleri, toplumsal normlar1 ve ideolojik yapilari
tagiyan anlam sistemleri olarak ele alinmaktadir. Barthes (1997) reklamlarin gérsel dilinin
amaghi ve yonlendirilmis bir bi¢imde anlam tasidigim1 vurgulamaktadir. Reklam

metinlerinde kullanilan her gosterge hedef kitlenin kolaylikla ¢6ziimleyebilecegi bi¢imde
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yapilandirilmaktadir. Bu sayede reklamin mesaji dogrudan iletilmektedir (Barthes, 1997,
ss. 33). Reklamlarda kullanilan gorseller, renkler, sloganlar, sesler ve simgeler, belirli bir
baglam igerisinde yorumlandiginda daha derin anlamlara ulasiimaktadir. Ornegin bir
parfiim reklaminda kullanilan ¢igek gorseli yalnizca bitkisel bir referans tasimamaktadir.
Feminenlik, saflik ya da dogallik gibi kiiltiirel kodlar1 da ¢agristirmaktadir. Bu tiirden
cagrisimlar Barthes’in “ikinci anlam diizlemi” olarak adlandirdigi konotatif anlam

diizleminde ger¢eklesmektedir (Barthes, 1967, ss. 91; Sobur, 2009, ss. 263).
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IKINCi BOLUM

2.1. Oyuncak Kavram

Oyuncak kavrami Oyuncak kavrami; ¢ocuklarin hayal giiclini gelistiren, egitici, 6gretici
ve ayni zamanda eglenmelerini saglayan araglardir. Oyuncak, c¢ocuklarin gelecek
yasamlarindaki gelisimlerine de katki saglamaktadir (Dalgar & Kaya, 2017, ss. 2).
Oyuncak kavramina tarihten bakildiginda, Hitler'in ikinci Diinya Savasi’ndan &nce
“fikirler ¢ocuklar ile biiyiimektedir” anlayis1 dikkat ¢ekmektedir. 1933 yilindan sonra
piyasaya Barbie bebekleri stiren markanin ve Alman askerlerinin oyuncaklarini savastan
6 yil oOnce {liretmeye baslamasi, arastirmacilar tarafindan bir savast kazanmada
motivasyon kaynagi olarak degerlendirilmektedir. Oyuncaklar, bugiin diinyay:1 etkisi
altina alan araglardir. Oyuncak, artik sadece ¢ocuklara hitap eden bir ara¢ olmaktan
cikmig; yetigkinleri de kapsamaktadir. Oyuncaklar, ¢ocuklar i¢in gelecege yatirim
saglayan ikonik nesneler olarak degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de yapilan ilk oyuncak
caligmasi ise, 1990 yilinda kurulan Ankara Universitesi Egitim Bilimleri Fakiiltesi

Oyuncak Miizesi’dir (Onder, 2018, ss. 4-5).

Oyuncak kavraminin baska tanimlarina bakildiginda; oyuncaklarin zeka, duygusal ve
psikomotor becerileri gelistirdigi goriilmektedir. Cocugun gelisim diizeyi, olgunluk
seviyesi, ilgi ve ihtiyaglarina uygun oyuncaklarin se¢ilmesi biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu

baglamda oyuncaklar, kendi i¢inde kategorilere ayrilmaktadir:

o Dogal maddeler: Cocugun dogayi tanimasi i¢in tiretilen, aga¢ veya kus gibi dogal
varliklar1 temsil eden oyuncaklardir.

e Gercek diinyada kullanilan araglar: Cocugun gelecek yasamini yonlendiren, ev
esyalar1 veya meslek gruplariin kullandig1 araglar1 temsil eden oyuncaklardir.
Ornegin: tava, bardak ya da doktorun kullandig1 stetoskop ve igne gibi

oyuncaklar.



o Spor ve fiziksel gelisime yonelik oyuncaklar: Ornegin: top, futbol kalesi,
basketbol potasi gibi oyuncaklar fiziksel gelisimi desteklemektedir.
« Canh varliklari temsil eden oyuncaklar: Ornegin: oyuncak bebekler, hayvanlar

veya bitkiler gibi (Unsal, 2022, ss. 54-55).
2.1.1. Oyunca@in Tarihsel Siireci

Oyuncaklar, stirekli kendini yenileyen ve ¢ocuklari tiiketime yonlendiren bir arag olarak
da goriilmektedir. Oyuncagin gegmis tarihine bakildiginda ise, 1780 yilinda diinyada ilk
kez asker iireten bir oyuncak fabrikasi a¢ilmistir. Eski Misir donemine ait deriden veya
papiriisten yapilan toplar, topraktan yapilan bebek gibi oyuncaklar bulunmustur. 1870
yilinda ise demir dokiim oyuncaklar iiretilmistir. 19. yiizyill déneminde oyuncak
sektoriinde ¢esitlilige gidilmistir. Ressamlar, saat yapimcilar1 ve zanaatkarlar; maliyeti
ucuz, c¢esitli oyuncaklar iiretmis, bu oyuncaklarin koylerde ve kentlerde dahi satisi
yapilmistir. Oyuncak sektorii bu donemin 6nemli bir noktas: olarak bilinmektedir.
Oyuncagin Tiirkiye’deki tarihsel gelisimine bakildiginda ise, Osmanli doneminde yapilan
kuklalar bir oyun araci olarak oyuncagin yerini almistir. Tiirkiye’de ilk defa 1928 yilinda
Arav Oyuncak Fabrikas1 kurulmus ve istanbul’da ilk kursun asker oyuncagi yapilmustir.
1954 yilinda ise tahtadan tombala, ¢amasir makinesi gibi oyuncaklar tiretilmistir. Daha
sonra, 1980 yilinda cay takimi seti, zekd oyunlari gibi oyuncaklar ithal edilmistir.
Samsun’da, 2017 yilinda bir oyuncak miizesi kurulmustur. Bu miize, diinyanin en biiytlik
iclincli oyuncak miizesi olarak bilinmektedir. Miizede, 1900’1l yillara ait her tiirlii eski

ve gesitli kategorilerde oyuncaklar sergilenmektedir (Onar, 2019, ss. 63—67).

Gegmis tarihine bakildiginda, Istanbul’da zanaatkarlar oyuncaklari el ile islemektedir. O
donemde satilan oyuncaklar, “oyuncakgilar ¢arsis1” olarak bilinen yerlerde sunulmustur.
Ik defa oyuncak, II. Mahmut déneminde Dékmeci Hasan Aga tarafindan yapilmustir.
Daha sonrasinda ise Kiigiik Ismail Efendi, Giimiissuyulu Darbukac1 Halil Efendi gibi
isimler oyuncak diikkanlar1 agmustir. Eyilip oyuncak¢ilarinin oyuncaklarda genelde
kullandig1 malzemeler; ¢esitli renklerde yagli boya, sulu boya, tahta ve camurdur (Bayar,
2021, ss. 34-36).
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Gorsel 7.

Tiirkiye’nin oyuncak miizesi, Sunay Akin tarafindan kurulmustur. Miizede Amerika,
Japonya, Fransa ve Cin’in trettigi oyuncaklar sergilenmektedir. Miizede Ford’un 1920
yilinda trettigi oyuncak araba, 1920 yilinda iiretilen ugak ve trenler ile Almanya’da
yapilmis olan Kizilderili ¢adirlari, miizenin 6nemli oyuncaklari arasinda yer almaktadir.
1900 ile 1920 yillart arasinda iretilmis 800 civarina yakin oyuncak sergilenmektedir
(Giin, 2018).

Gorsel 8.

Evliya Celebi’nin Seyahatname adli kitabinda, Eyiip oyuncakgilari igin 1635 yilinda 100
oyuncak diikkani ve 105 tane esnaf bulundugu belirtilmektedir. Daha sonrasinda ise bu

ahsap oyuncaklar yerini plastik oyuncaklara birakmistir (Yildirim, 2021).

Gorsel 9.
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Tiirkiye’nin ilk oyuncak miizesi, 1990 yilinda acilmistir. Miizede, 1840 yilina ait Alman
yapimi oyuncaklar da dahil olmak tizere 1.200 farkli oyuncak sergilenmektedir. Ayni
zamanda miizede, 500 adet geleneksel oyuncak da bulunmaktadir. Bebekler, geleneksel
Eyiip oyuncaklari, uzay ve zeka oyunlar1 gibi oyuncaklar, miizede farkli gruplara

ayrilarak sergilenmektedir (Kutbe, 2022).
2.1.2. Oyuncak Bebegin Tarihsel Gelisimi

Oyuncak bebegin tarihgesi M.O. 3000 yilina, Eski Misir’a dayanmaktadir. Yunanistan
ve Roma’da da oyuncak bebekler kullanilmaktaydi. Yunan ¢aginda iiretilen oyuncak
bebekler, hareket edebilen kol ve bacaklara sahipti. Pigmis topraktan yapilan bebeklerin
govde ve bacaklari tel ile baglanarak hareket etmeleri saglanmaktaydi (Sevim & Gondil,
2012, ss. 2). Arkeolojik kazilarda, olen cocuklarin oyuncak bebekleriyle birlikte
gomiildiigi belirlenmistir; bunun nedeni, 6liimden sonraki yasamda oyuncak bebeklerin
cocuklara eslik edecegine duyulan inangtir. Yunan ve Roma donemlerinde bekar kizlar,
evlenmeden Once oyuncak bebeklerini Artemis ve Athena tapinaklarina adamislardir. 15.
yiizyilda oyuncak bebek iiretiminde degisiklikler yapilmistir. Fransa’da tiretilen bebekler
biiyiik insan figiirlerine benzemekte ve Fransiz modasinin tanitiminda kullanilmaktaydi.
20. yilizyildan itibaren “biskiivi bebekler” adi verilen oyuncaklar iiretilmistir. Bu
bebeklerin en 6nemli 6zelligi gercek sa¢ kullanilmasidir. Almanya’da bu dénemde bazi
fakir aileler ¢ocuklarinin saglarini kestirip bebek tireticilerine satmistir (Keles, 2023, ss.
17-21). 1830 yilinda porselen bebekler iiretilmis, 1851°den itibaren ise kiyafet giydirilen
bebekler 6n plana c¢ikmistir. 1862 yilinda ise konusabilen bebeklerin iiretimine
baslanmustir. Tiirkiye’de oyuncak bebek gelisimine bakildiginda, 1950 yilinda Izmir’de
plastikten iiretilen ilk oyuncak “Zeynep Bebek” ortaya ¢ikmistir (Onar, 2019, ss. 64—66).
1970 yilinda kurucusu Fatma Inhan olan Fatos Oyuncaklar1 6n plana ¢ikmis ve firma,
1985 yilinda manken bebek iiretimine baslamistir. Anadolu’da da Roma dénemine benzer
sekilde oyuncak bebekler énemli bir yere sahiptir. Ornegin Eskisehir’de, bebek sahibi
olmak isteyen Kisiler bezden yaptiklart bebek figiirlerini tiirbelere dilek dileyerek
asmaktadir. Anadolu’nun bir¢ok yerinde el yapimi oyuncaklar gérmek miimkiindiir.
Oguz Tiirklerine ait yoresel kiyafetler bebeklere giydirilmektedir. Samanizm inancina
gore Olen bir kiz ¢ocugunun ruhunun bez bebege gectigine inanilmaktadir; bu nedenle

oyuncak bebeklere “gade” ve “dodu” gibi isimler verilmektedir (Yanar, 2022, ss. 3-5).
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Diinyada oyuncak bebeklere verilen dnem biiyiiktiir. ABD’de Arizona Bebek ve Oyuncak
Miizesi ile California’daki Susan Quinlan Bebek ve Oyuncak Miizesi, Fransa’nin Paris
sehrindeki Bebek Miizesi, oyuncak bebeklere adanmis en dnemli miizeler arasinda yer

almaktadir (Karadeniz & Atar, 2017, sS. 4).
2.2. Barbie’nin Dogusu ve Tiiketim Kiiltiiriine Etkisi

Barbie, ilk kez Ruth Handler tarafindan tasarlanmigtir. Ruth, kizi Barbra’nin kagit
bebeklerle oynarken onlara bir oyuncak gibi degil, yetiskin bir insanmis gibi davrandigini
fark etmistir. Ilerleyen zamanda Ruth Handler Isvigre’ye gittiginde ¢izgi roman olarak
tiretilen Bild Lili bebegi kesfetmesi sonucunda 1959 yilinda Jack Ryan tasarimiyla ilk
Barbie bebek iiretilerek piyasada satisa ¢ikarilmaktadir. Tlk kez 1967 yilinda ise Siiperstar
Barbie olarak reklamlarda tanitilmaya baslanmaktadir. 1985 yilindan itibaren ise
Barbie’nin yeni sihirli diinyasina ge¢is yapilmaktadir (Yavuz & Erdemli, 2022). Yine
1959 yilinda piyasaya iiretilen Barbie 22 cesit kiyafet oldugu i¢eren bir tanitim kitabiyla
satilmaktadir. Uretilen ilk bebekte kiyafet tarzi saglarmin toplanis sekli o dsnemin moda
anlayisin1 yansitmaktadir. Bebegin Kiyafet tarzi ve saglarinin toplanis sekli, o donemin
moda anlayisin1 yansitmaktadir. Bebegin oyuncak kutusunda cesitli kiyafetlerin yer
almasi, Barbie'nin bir moda ikonu oldugunu vurgulamaktadir. Bu donemde bebek, esmer
ve beyaz tenli olmak tizere iki farkli sekilde tiretilmistir. Ancak tiiketiciler, genellikle
beyaz tenli bebekleri tercih etmistir. (Giirdalli & Keten, 2019, ss. 3-4). Barbie’nin ortaya
cikmast oyuncak sektoriinde devrim niteligindedir. Ruth Handler ’in kiz Barbra’nin
oynadig1 oyun bir ilham kaynag1 olmaktadir. Bu durumda Tiiketim kiiltiirii kapsaminda
degerlendirildiginde bir ihtiya¢ niteliginde diinyada taninan ikonik bebek haline
gelmektedir. Barbie’nin pembe ve pembe tonlarmi kullanmasi marka kaliciligini
arttirmaktadir. Barbie’nin yaptig1 imaj ¢alismalarinda kadin ve kiz ¢ocuklarina yonelik
tiketici gruplarmma yaptigi reklam ve pazarlama ¢aligmalart tliketim kiiltiiriinii
sekillendirmektedir. Horkehimer Adorno gore tiiketici gruplar bir kiiltiir endiistrisinin
bir eglence aract olmaktan ¢ok daha fazlasi oldugunu ifade etmektedir. Barbie tiiketim
kiiltiirii ikonu haline gelmesinin sebebi sadece eglence araci olarak bir oyuncak olmaktan
cikip Barbie’nin tiiketici grubuna temsil ettigi yasam tarzi giizellik ve basariyr toplum
tarafindan benimsenmesi gereken standartlar haline doniistiirmektedir. Barbie’nin

iiretimde kendini siirekli yenilemesi tiiketici gruplarinda alma istegi duyan yapay
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ihtiyaglar1 ortaya ¢ikardigi i¢in Barbie artik bir kiiltiir ikonu haline gelmektedir (Yaman,
2025, ss. 5-8).

Gorsel 10.

Yukarida anlatilan gorselde 1959 yilindan Jack Ryan tarafindan tasarlanan ilk Barbie’dir.

Gorsel 11.

Bild Lili bebek, Barbie tarafindan ilk iretilen bebek olarak ortaya cikmaktadir.
Almanya’da piyasaya siiriilmesiyle yetiskinler i¢in iiretilen bir bebek olmustur. Cizgi
romanlarda kullanilmaktadir. Bebegin 11 ' seklinde, gercek bebek boyutlarinda
iretilmesinden sonra ¢ocuklar i¢in iiretilmeye baglanmistir. Tasarlanan kombinleri ile bir

moda ikonu bebektir (Gilimiis, 2024, s. 59).
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Gorsel 12. Gorsel 13.

Yukarida anlatilan gorselde Barbie bebegi kesfeden Ruth Handler ve kizi Barbaradir.

Gorsel 14.

1959 yilinda tanitim kitabiyla satigsa sunulan Barbie’dir. Ambalajinda gesitli kiyafetler ile

Barbie moda ikonudur vurgusu yapilmaktadir.

Gorsel 15.
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1959 yilinda ilk satisa ¢ikarilan Barbie, ilk tiretimde sarisin ve esmer olarak iiretilmis ve
ilk y11 350.000 adet satilmistir (Delevi ve Almaleh, 2013). 1967 yilinda Mattel sirketi,
“Renkli Francie” adiyla ilk zenci bebegi iiretmis, 1968°de ise The Christie isminde, daha
esmer tenli, kisa ve kivircik sagli ikinci bebegi piyasaya siirmiistiir. 1980 yilinda ilk zenci
bebek Barbie olarak tanitilmistir. 1990°dan itibaren Mattel, Ispanyol ve siyahi bebekler
gibi ¢esitli modeller liretme planlarini dergilerde reklam kampanyalariyla duyurmus ve
ilk zenci bebegin reklam kampanyasi sonras1 Barbie satiglar1 iki katina ¢ikmistir (Tatar,
2016, ss. 6-8). Barbie, baslangicta sadece ¢ocuklar i¢in bir rol modelken, zamanla siiper
goriiniimlii bir kadin figilirline donlismesi sebebiyle elestirilerin hedefi olmustur. Bu
elestirilere karsilik Mattel, 2016 yilinda farkli beden 6lgiileri ve ten renklerinde Barbie
bebekler iiretmeye baslamig; vitiligo rahatsizligi olan, Asyali ve Down sendromlu
modeller gibi ¢esitlendirmeler yapmistir (Yavuz & Erdemli, 2022, ss. 5). Barbie’nin
toplumsal cinsiyet rollerine uygun ¢esitli tirtinler tiretmesi, onu yalnizca bir oyuncak

olmaktan ¢ikarip tiiketim kiiltiiriinii yonlendiren 6nemli bir simge haline getirmistir.

Kiz c¢ocuklar1 ve kadinlar, ¢ok yonlii roller tistlenip hedefler koyarak Barbie’yi kadim
gliclii gosteren bir sembol haline getirmektedir. Barbie, giizellik kaliplar ile geleneksel
kaliplart yeniden birlestirip doniisiim saglayarak tiiketim kiltliriinii siirdiirmektedir

(Bobaru, 2024, ss. 6-7).

Gorsel 16.

Barbie’nin yillar iginde iirettigi zenci bebekler.

M‘the Evolution of
Christie

35



2.2.1. Barbie’nin Popiiler Kiiltiir Uzerindeki Etkisi

Bebekler, popiiler kiiltiirli yansitir ve toplumdaki kiiltiirel normlara gore sekillenen kadin
bedeninin temsiline iliskin estetik idealleri ve zevkleri belirlemede etkili olur. Bu
baglamda, Barbie’nin ortaya c¢ikisi; modern toplumda kadinligin ve kiz ¢ocuklarina
tiretilen bebeklerin degisken yapida oldugunu, toplum tarafindan sekillendigini ve
Barbie’nin tiikketimle nasil i¢ ice gegmis bir marka oldugunu gostermektedir. Barbie film
yonetmeni Greta Gerwig, Barbie figiirii ile kadin bedenini ¢agdas bir tanrica olarak
yansitmaktadir. Bu baglamda, Barbie’nin tiiketim yoluyla giiglenmesinin temeli; yeni
kiyafetler, aksesuarlar ve ¢ikan iirlinlerin satin alinmasiyla olusturulmaktadir (Giiloglu,
2024, ss. 32-33). Plastik bir bebekten daha fazlasi1 olarak popiiler kiiltiirde g¢esitliligi
saglamaktadir. Bu yiizden Barbie, stereotipik olmaktan ¢ikip siirekli degisim ve doniisiim

gegiren; titkketim kiiltiiriinii yiicelten bir ikon haline gelmektedir (Mathe, 2024, ss. 10-11).

Barbie, yillar i¢cinde sadece bebek iiretmekle kalmayip ayn1 zamanda oyuncak araba, ev,
kiyafet, ayakkab1 gibi iiriinlerin yani sira ¢izgi film ve animasyon sektoriinde de kendini
gostermistir. 1959 yilinda Amerika’da Barbie, toplumun 6nemli bir parcasi haline
gelmistir. 1963 yilinda ise, o doneme ait giysi ve kiyafetler baz alinarak Barbie’nin Sindy
bebegi iiretilmis, bu durum modern toplumun popiiler kiiltiiriin etkisi altina girdiginin
gostergesi olmustur (Akdemir Dilek & Celimli Akgiil, 2024, ss. 7). Barbie’nin iirettigi
oyuncaklar1 oynayan ¢ocuklar Barbie gibi goriinmek istemektedir. Barbie, sadece bir
oyuncak olmaktan ote, farkli bebekler iireterek ve erkek karakteri Ken’i yaratarak sosyal
bir ¢evreye sahip oldugunu vurgulamaktadir. Gosterisli ve Ozendirilen hayati ise
pazarlama araci ve tiiketim nesnesi olarak algilanmaktadir. 1974 yilinda Barbie satislari
diismeye baslayinca, Mattel 1980°den itibaren pazarlama ve reklam stratejilerinde
degisime giderek My Favorite Career serisi altinda 6gretmen, doktor, balerin gibi 150
farkli kariyer ve karaktere sahip bebekler iiretmistir. Barbie gibi kiyafet giymek ve
makyaj yapmak, tiketim kiiltiiriiniin etkisiyle Barbie’yi yalnizca oyun aract olmaktan
cikarip, toplumun giizellik ve dogru degerlerini 6greten bir ara¢ haline getirmistir.
1960’lardan itibaren 6zellikle kiz ¢cocuklar1 arasinda popiiler olan Barbie, ¢izgi filmler,
diziler ve animasyonlarla medya iceriklerinde basrolde yer alarak ¢ocuklarin hayatinda
giiclii bir rol iistlenmistir. Netflix’te 2012°de yayinlanan Barbie 'nin Riiya Evi dizisi dort

sezon siirmiis, 2002°de ise Barbie Rapunzel Masali animasyon filmi yayinlanmistir. Bu
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durum Barbie’ nin oyuncak olmaktan ¢ikarak popiiler kiiltiiriin 6nemli bir pargast haline
geldiginin gostergesidir. Mattel, 2020°’de kadinlara ve kiz cocuklarina “her seyi
yapabilecekleri” mesajin1 sadece Barbie gibi goriinerek vermeyi amaglamig, 2021°de ise
kaliplasmis Barbie imajin1 kirmak i¢in farkli ten renkleri, sag¢ tipleri ve engellilik gibi
cesitliliklerle Fashionista serisini piyasaya siirmiistiir; boylece Barbie, giizellik algisini
da doniistiirerek tiiketim kiiltiiriinde gii¢lii bir ikon olmaya devam etmektedir (Giirdalli &

Keten, 2019; Akdemir Dilek & Celimli Akgiil, 2024; La Porte & Cavusoglu, 2023).

Barbie markasi, 1992 yilindan bu yana ABD bagkanlik se¢cimlerine géonderme yapan
temalarla bebekler tasarlamaktadir. ilk bagkan seciminde Barbie, "Kizlarin Partisi" gibi
siyasi bir parti kurarak kiz ¢ocuklarini bagkan olabilecekleri konusunda tesvik etmeye
calismistir. Barbie bebekleri, baskan ve bagskan yardimcisi gibi farkli rollerde iiretilmekte
olup, bagkan olmak isteyen kiz ¢ocuklari i¢in bu figiirler bir hedef olabilmektedir. Ayrica,
baskan olarak tasarlanan Barbie, tiim kiz ¢ocuklarini siyaseti 6grenmeye ve demokrasiye
katilmaya tesvik eden bir arag olarak da islev gormektedir (Didin, 2024, sS. 7). Barbie,
tiiketim kiiltlirintin ikonik bir simgesi olarak piyasada varligini siirdiirmekte ve iiretilen
her bebek belirli bir hikdye veya tema ile kurgulanmaktadir. Barbie’nin sosyal hayati,
meslegi ve arkadaslar1 her biri ayr1 bir 6yki ile sunulmaktadir. 1960 yilinda Barbie ve
Ken, yeni arkadaslar ile farkli dykiiler i¢inde yer alirken; 1980 yilinda Barbie, meslek
gruplart ile hikayelestirilmis ve 2000 yilindan itibaren dijital ortamlarda yer almaya

baslamistir (Balc1 & Yurdakul, 2023, ss. 7)

Gorsel 17.
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Yukarida anlatilan gorselde, 1959 yilinda Amerika’da toplumun bir pargasi haline gelen
Barbie, 1963 yilinda ise o donemin giysi ve kiyafetleriyle Sindy bebegini iireterek,

popiiler kiiltiiriin modern toplum tizerindeki etkisini gorsel bir bigimde yansitmaktadir.

Gorsel 18.

Yukarida anlatilan gorselde, Barbie "Fashionistas" serisi kapsaminda iiretilmektedir.
Bebegin yiiziinde ve viicudunda, Vitiligo hastaligindan kaynakli agik renkli lekeler

bulunmaktadir. Bu durum, Barbie’nin farkliliklari temsil etme amacini1 géstermektedir.

Gorsel 19.

4\__‘¢ §

Barbie’nin ABD bagkanlik seciminde tirettigi 6rnek bir bebek.

Barbie: Her Sey Olabilirsin serisi, ¢esitli alanlarda basarili ve farkli rol modelleri
gostererek bu mesaji daha da giiclendirmektedir. Bu baglamda, kati ve geleneksel
kaliplarin  bireylerin kendilerini ve potansiyelini kisitlamamas1 gerektigi fikrini

vurgulamayr hedeflemektedir. 2023 yilinda Barbie filmi yeniden vizyona girmistir.
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Tiirkiye’de Barbie filminin vizyona girmesiyle bir ayda 1.373.573 seyirciye ulagilmistir.
Diinya c¢apinda ise filmin vizyona girmesiyle bir hafta sonunda 100 milyon dolarin
tizerinde hasilat elde edilmistir. Film kapsaminda Instagram influencerlar ile yapilan is
birlikleri ve platformun Barbie temali icerikleri 6ne ¢ikarmasi, sadece bir pazarlama
stratejisi olmanin 6tesine gecerek, Barbie’nin popiiler kiiltiirdeki yerini yeniden iiretmeyi
saglamis ve gliclendirmeyi basarmaktadir (Akdemir Dilek & Celimli Akgiil, 2024, sS. 8—
10). Frankfurt Okulu'na gore, kitle kiiltiirii nostalji gibi duygular1 ticari bir araca
dontistiiren en giizel 6rnek Barbie’dir. Barbie markasi, tiiketicilerinin ge¢mise dair bir
0zlem ile duygusal bag kurmasi ve Barbie filmine gosterilen ilgi, tiikketim kiiltiiriine olan

etkisini anlatan en iyi 6rneklerden biridir (Yaman, 2025, ss. 11).

Gorsel 20.
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My favorite Career serisinde, 150 farkli kariyer ve karaktere sahip Barbie bebekleri

tretilmistir.

Popiiler kiiltiirin bir yansimasi olan moda da ve reklamlarinda Barbie’yi gormek
miimkiindiir. Balmain markasi Barbie’nin renkleriyle olusturdugu bir koleksiyon
uretmektedir. Marka Barbie bebegin ayni zamanda cinsiyet ayrimi yapmadigini Barbie
diinyasinda kurallarinizi koymak 6zgiir bir sekilde miimkiindiir vurgusu yapmaktadir.
Christian Dior markasinda da Barbie esintilerini gérmek miimkiindiir. Dior ve Barbie is
birligi ile kendi markasin1 bebekler {izerinde tanitmaktadir. Bir diger marka ise Calvin
Klein markasidir. Barbie konseptli iiriinler iiretmektedir. Burberry markas1 Ingiltere’de
elit markalardan bir tanesidir. Barbie ile is birligi yapmaktadir. Donna Karan 1984 yilinda
ABD kurulan #inlii bir markadir. Donna karan markasi da is birligi yapmaktadir Bob

Mackie markas1 da Barbie i¢in 6000 adet payetli elbise dikmistir (Hatay, 2023, s. 58—64).
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Gorsel 21. Barbie ve Balmain

Gorsel 22. Barbie ve Christian Dior

Gorsel 23.Barbie ve Calvin Klein Gorsel 24. Barbie ve Burberry

Gorsel 25.Barbie ve Donna Karan Gorsel 26. Barbie ve Bob Mackie
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2.2.2. Tiiketim Cilginhgi ve Barbie

Barbie’nin 2023 yilinda filmi yapmasiyla Barbie bir tiiketim ¢ilginligina donligsmiistiir.
Bu tiiketim cilginligina en ¢ok yanstyan platform ise sosyal medya olmaktadir. Akim Hi
Barbie olarak biiyiik yank1 uyandirmaktadir. Baudrillard tiiketimi yonetmenin diisiince ve
hayati sekillendiren sihirli bir anlayistir goriisiiyle agiklamasi Barbie’nin ’tiiketiciler
tizerindeki en iyi ornektir. Barbie filminde gegen her seyin satin alinmak istenmesi her
bir esyanin pembe kullanilmasi1 Barbie benzeyen estetik operasyonlarin yapilmasi gibi bir

tiiketim ¢1lgmligma doniismektedir (Ozdemir & Kilig, 2023, ss. 13-14).

Gorsel 27.

Margol  Ryan
Robble Gosling

Sy wwerything
s st Xen

BBC (2023) Haberine gore Yayinlanan Barbie film 2023 yilinda izlenme rekoru kirarak
birinci sirada yer almistir. Filmin toplam geliri Imilyar 380 bin dolar olarak en yiiksek

gise rekoru kiran unvani almaktadir

Gorsel 28.

2023 yilinda yayinlanan Barbie filmi yayinlanmadan 6nce Burger King Pembe soslu bir
hamburger Barbie igecegi ve donut Barbie Combo meniisiinii piyasaya siirmiistiir. Bu

menii 12 Temmuz’da Brezilya’da satilmistir (Y1ildiz, 2023).
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Gorsel 29.

Hirriyet (2024) Haberine gore Sosyal medya fenomeni Dalia Naeem Barbie Bebege
benzemek i¢in 43 estetik ameliyati ge¢irmistir. Sosyal medya platformunda Irakli Barbie

olarak tanimlanmaktadir.
Yukarida bahsedilen 6rnekte bir tiiketim ¢ilginliginin en iyi drneklerinden bir tanesidir.

Gorsel 30.

Jooks 3 3 Atk
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Barbie filminin tanitim turunda Londra’da Siyah taksileri ve kirmizi otobiislerini patlamig
musir markast PROPER Snaks’in Barbie temali pembe taksiler ve otobiisler sehri

stislemektedir (Y1ldiz, 2023).

Gorsel 31.
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Safranbolu’da yasayan bir smif 6gretmeni Ozden Evren Cavusoglu,20 yildir Barbie
koleksiyonu bulunmaktadir. Koleksiyonda 1959 yilindan 2022 yilina kadar Barbie’nin
her irettigi bebekler olusturmaktadir. Barbie koleksiyonunda 300 adet bebek
bulunmaktadir. Barbie bebek koleksiyonu daha 6nce Brezilya da sergiye agildiktan sonra
23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami dolayisiyla Tiirkiye’de de sergiye
acilmustir (Ozler, 2022).

Gorsel 32.

Hiirriyet (2023) haberine gore hazirlanan film i¢in hazirlanan Barbie posteri viral
olmaktadir. Barbie etiketi posteri ile sosyal medya kullanicilar1 kendini paylasanlarin

sayis1 12 milyonu gegmektedir.

Gorsel 33.

TRT Haber (2023) haberine gore El Salvador’da bir cenaze Barbie temali tabut
satilmaktadir. Barbie filminden yayinlanmasindan sonra olusan bir Barbie ¢ilginligt

olusmasiyla Gergek bir Barbie dinlenebilirsiniz etiketiyle bir¢ok tabut satmaktadir.

Mattel sirketi toplumdaki farkliliklar1 desteklemek amaciyla 2015 yilinda 100 farkli
secenekte bebek iiretilmistir. Toplulukta kiz ¢ocuklarina ilham kaynagi olmak amaciyla

cesitli kampanyalar yapmaktadir. Bu 6rneklerden bir tanesi ise2014 yilinda Rusya da

43



yapilan Eskrim sampiyonasinda Tesettiirlii Ibtihaj Muhammed’in Barbie bebegini
yapmustir. Tiirkiye’yi temsil eden ise Cagla kubat olmaktadir.2019 yilinda ise cinsiyet
ayrimi olmayan bebekler tiretmektedir. Bu tiretilen bebekler Creatable World serisi olarak

ge¢mektedir (Giimiis, 2024, ss. 81-83).

2.2.3. Barbie ve ilham Veren Kadinlar Serisi

Gorsel 34.

[lk basortiilii sporcu Ibtihaj Muhammed'in Barbie bebegi iiretilmis ve Barbie'nin iirettigi
Shero serisinde yer almistir. Bu bebek, 'Y1lin Kadinlar1 Odiilleri' dncesinde tanitilmistir

(Aktas, 2017).

Gorsel 35.

Barbie’nin 60. Y1l donlimiinde Rol of Model serisinde diinya kadinlar giiniine 6zel 18
farkli tilkeden 20 giiclii kadin se¢mistir. Bu giiclii kadinlardan Tiirkiye’yi temsil etmek
amaciyla Giilse Birsel olmustur (Giir, 2019).
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Gorsel 36.

¥

.
y

e

Barbie'nin Role Models (Rol Modelleri) serisinin bir pargast olarak Stimeyye Boyaci1’y1
anlatan bebegi tanitmaktadir. Barbie, bu proje ile geng kizlara ilham verici rol modelleri

sunmak amaciyla Siimeyye Boyaca’y1 segmistir (Giir, 2019).

Gorsel 37.

Posta (2018) haberine gore Sampiyon riizgar sorfgiisii Cagla Kubat, Mattel sirketi
tarafindan yeni nesil gen¢ kizlara ilham kaynagi olmasi amaciyla olarak bebek olarak

tretilmistir.

Gorsel 38.

“'.
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BBC (2023) Haberine gére Down Sendromlu Ingiliz Model Ellie Goldstein tarafindan ilk
Down sendromlu fiiretilen bebek tanitilmistir. Barbie bebegin tasariminda daha kisa ve
yuvarlak yiiz yapis1t Down sendromlu bireylerin fiziksel 6zelliklerine gore tasarlanmastir.
Bebegin iistiindeki elbisesinin mavi ve sar1 renkten olusmast Down sendromun
farkindalik olusturan renkleridir. Bebegin taktig1 kolye ise 21 kromozomun ii¢ kopyasini

ifade edecek sekilde tasarlanmaktadir.

Gorsel 39.

NTV (2019) haberine gore Mattel sirketi kiz gocuklarina bilim ve teknoloji alaninda
ilham kaynagi olmak i¢in astronot Samantha Cristoforetti’nin modeli olarak bebegini

tasarlamistir.

Gorsel 40.

NTV (2019) haberine goére Jimnastik Sampiyonu Gabby Douglas’in da bebegini
tasarlamstir.
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UCUNCU BOLUM

Bu calismada tez calismasinin amaci, 6nemi, érneklemi, yontemi, arastirmanin sorulari
yer alacaktir. Gostergebilim analiz sonucundan elde edilecek tartismalar, Oneriler ve

sonuclar acgiklanacaktir.
3.1. Arastirmanmn Amaci ve Onemi

Bu calismanin temel amaci, Barbie markasinin ¢esitli donemlerde yayinladigi reklamlar
araciligiyla olusturdugu kiiltiirel temsilleri gostergebilimsel agidan incelemektir.
Reklamlarda kullanilan gorsel ve dilsel gostergeler iizerinden, Barbie'nin yalnizca bir
oyuncak figiirii olmanin 6tesinde, nasil bir kiiltiirel ikon haline geldigi analiz edilmeye
caligilacaktir. Barbie’nin giizellik algisi, toplumsal cinsiyet rolleri, kariyer temsilleri,
cesitlilik, kapsayicilik ve farkindalik gibi olgularla nasil iliskilendirildigi, bu reklamlarin
tilkketici zihninde ne tiir anlam katmanlari olusturdugu tizerinden degerlendirilecektir. Bu
calisma, Barbie’yi bir {iretim nesnesi olarak degil, bir gosteren olarak ele almakta ve
gostergebilimsel analiz yontemiyle, tiikketim kiiltiirlinde ne sekilde anlamlandirildigini;
zihinde ne tiir anlam katmanlar1 olusturdugunu ortaya koymay1 hedeflemektedir. Ayni
zamanda Barbie reklamlarinin, marka kimligini sekillendirmedeki stratejik roliinii ve bu
roliin toplumsal degerlerle nasil i¢ ice gectigini de ortaya koymas1 amaglanmaktadir. Bu
arastirma, Barbie markasina ait reklam filmlerinde yer alan gostergelerin tiiketim
kiltliriiyle nasil iligkilendirildigini ve bu temsillerin toplumsal degerlerle nasil bir bag
kurdugunu incelemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, arastirmanin temel problemler su

sekilde siralanmastir:

Barbie reklamlarinda kullanilan gorsel ve dilsel gostergeler, tiiketim Kkiiltiirinii ve

toplumsal temsilleri hangi anlam yapilariyla insa etmektedir?



Farkli beden, irk ve engel gruplarina dair temsiller reklamlar araciligiyla ne sekilde

sunulmaktadir?

Reklamlarda kullanilan slogan, renk, mekan, kostiim gibi gostergeler izleyici lizerinde ne

tiir cagrisimlar yaratmaktadir?

Barbie reklamlarinda ¢esitlilik, basari, giizellik ve meslek gibi kavramlara dair hangi kiilt
bu sorular araciligiyla, Barbienin bir oyuncaktan Oteye gegerek nasil bir gosterge

sistemine doniistiigli ortaya konulmaya ¢alisilmistir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirmada, Barbie markasina ait farkli donemlerde yayinlanmis reklamlar, nitel
arastirma  yontemlerinden biri olan gostergebilimsel ¢oziimleme yOntemiyle
incelenmistir. Calismada oOzellikle Roland Barthes’in gostergebilim kurami temel
alinarak, reklamlarda yer alan gorsel ve sozel gostergelerin diiz anlam ve yan anlam

diizeyinde tagidig kiiltiirel, toplumsal ve simgesel igerikler analiz edilmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi, yalnizca yilizeysel gostergeleri degil, ayni
zamanda bu gostergelerin arkasinda yatan mitolojik yapilar1 ve ideolojik anlam
katmanlarini ortaya ¢ikarmaya olanak tanimaktadir. Bu baglamda ¢alismada kullanilan
yontem, Barbie reklamlarinda islenen giizellik, basari, ¢esitlilik, farkindalik ve meslek
temsillerinin, hangi toplumsal kodlarla sekillendigini ¢ok katmanli bir sekilde
¢oziimlemeyi miimkiin kilmistir. Reklamlarin gostergebilimsel analizinde; renk, mekan,
kostiim, jest ve mimikler gibi gorsel unsurlar ile kullanilan dilsel ifadeler ve miizik gibi
isitsel Ogeler detayli bicimde temsilcilerin bakis aciciyla incelenmis, her bir reklam
yapisal anlamda ¢ozlimlenerek toplumsal degerlerle kurdugu iliski degerlendirilmistir.
Modern gostergebilimin Onciilerinden biri olan Roland Barthes, Fransiz diisiiniir ve
gostergebilimci olarak, Avrupa’da bu alanin ilerlemesine 6nemli ¢aligmalar yapmaktadir.

Barthes gostergebilimin temel ilkelerini dort ana baslik altinda toplamaktadir.

o Gosterilen, gosteren
. Diiz anlam

. Yan anlam

o Mit
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Diiz anlam, bir gostergenin yiizeydeki temel anlamini, yani gosteren ile gosterilen
arasindaki iligkiyi tanimlamaktadir. Yan anlam ise, bu gostergenin insanlar tarafindan
tasidigr duygusal ¢agrisimlar ve kiiltiirel anlamlarla birlikte, derinligi ¢agristirmaktadir.
Diiz anlam gercekligi temsil etmektedir. Yan anlam ise kisilerin kendi yorumlarina ve
kiiltiirel ve toplumsal baglama gore sekil almaktadir. Barthes, diiz ve yan anlam
kavramlarin1 fotograf iizerinden O6rneklendirmektedir. Diiz anlam, fotografin nesneyi
oldugu gibi, teknik bir yolla yeniden sunmasidir. Yan anlam ise, fotografin nasil ¢ekildigi,
hangi acidan ve hangi dgelerle kurgulandigini yorumlamaktadir. Bu baglamda Barthes’in
caligmalari, gostergebilim alaninda kapsamli bir anlam c¢oziimleme siirecini ortaya

koymaktadir (Barthes, 1975).
3.3. Arastirmanin Orneklemi

Bu arastirmanin 6rneklemini, amaclh 6rneklem yontemiyle secilmis, Barbie markasina ait
toplam 10 reklam filmi olugturmaktadir. Marka ile ilgili tim reklamlarin kapsamli bir
analizine gidilmemis; erisilebilirligi yiiksek ve temsiliyet giicii tagiyan drneklerle sinirl
kalinmistir. Reklamlar, farkli yillarda yaymlanmis ve toplumsal temsiller ile kiiltiirel
kodlar1 agik sekilde yansitan icerikler arasindan segilmistir. Ilk Barbie reklami olan 1959
tarihli reklamdan baslayarak, 2024 yilina kadar uzanan bir zaman dilimini kapsayan bu
reklam seti hem markanin tarihsel gelisimini hem de toplumsal temsillerdeki
donilistimiinli gozlemlemeye imkan tanimaktadir. Arastirma, yalnizca Barbie markasina
ait reklam filmlerinin gostergebilimsel analiziyle smirlidir. Calisma kapsaminda nicel
veri analizine yer verilmemis, yalnizca nitel analiz yOntemi olan gostergebilim
kullanilmistir. Reklamlarda yer alan gostergeler; metin, imge, renk, mekan, karakter ve
ses gibi unsurlar lizerinden yorumlanarak ¢oziimlenmistir. Arastirmanin temel sinirliligi,
orneklem sayisinin sinirli olmasidir. Markaya ait tiim reklamlar yerine, sadece temsil
giicii yiikksek 10 reklam incelenmistir. Ayrica, Barbie iizerine Tiirkiye baglaminda
yapilmis akademik c¢aligmalarin sayica siirli olmasi, yerli literatiirden yararlanma

imkanini da kisitlamistir.

e 1959 Barbie Bebek Reklam Ornegi
e 1981 Kozmetik Koleksiyonu Reklam Ornegi
e 2011 Her Sey Miimkiin — Is Kadin1 Reklam Ornegi
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e 2016 Uzay Macerasi Reklam Ornegi

e 2022 Mutlu Yillar Bebegi Reklam Ornegi

e 2022 Sanat Atdlyesi Reklam Ornegi

e 2022 Dreamtopia Isiltili Deniz Kiz1 Reklam Ornegi
e 2023 Fashionista Barbie & Ken Reklam Ornegi

e 2024 AilleDesign Collection Reklam Ornegi

e 2025 Deluxe Style Reklam Ornegi

3.4. Bulgular
Bu boliimde Barbie Markasinin yapmis oldugu 10 tane reklam gostergebilimsel analiz

yontemiyle incelenmistir. Kronolojik olarak siralanmistir.

I— 1959 Barbie Bebek Reklam Ornegi |

1981 Kozmetik Koleksiyonu Reklam Ornegi |

I— 2011 Her Sey Miimkiin — Is Kadin1 Reklam Ornegi |

— |
— T R |
™ 2022 Sanat Atolyes Reklam Omnegi |
B ™ 3022 Dreamtopia sl Deniz Kizr Reklam Ornegi |
B ™ 023 Fashonist Barbie & Ken Rekdam Ometi |

I— 2024 AilleDesign Collection Reklam Ornegi |

— 2025 Deluxe Style Reklam Ornegi |

3.4.1. 1959 ilk Barbie Bebek Reklami

1959 yilinda yayinlanan ve Barbie markasinin televizyon ekranlarinda ilk kez yer aldigi
bu reklam, Mattel’in Barbie’yi Kkitlelere tamittigi ilk reklam kampanyasidir (Nostalji
Reklamlar, 2014).
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Gorsel 41. 1959 ilk Barbie Bebek Reklami

Kaynak: Nostalji Reklamlar. (2012, Ekim 9). Barbie | Ilk reklam filmi (1959) [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=gLGAPNDOKgQMattel Tiirkiye. (2019, Ekim 11).

Reklamda Barbie bebekler, ¢esitli kiyafet ve aksesuar kombinasyonlartyla sahne tizerinde
sergilenmekte, farkli kimlik rolleri ve moda tarzlariyla izleyiciye sunulmaktadir. Reklam,
Barbie’nin siyah-beyaz c¢izgili mayosu, gelinligi ve diger giysileri {izerinden
sekillenmekte, tiriiniin sadece bir oyuncak degil, ayn1 zamanda moda ve kadinlik temsili
ile 6zdeslesmis bir tiiketim nesnesi oldugunu ortaya koymaktadir. Son sahnede yer alan
“You can tell it's Mattel, it’s swell” slogan1 ise markanin kalitesini ve gilivenilirligini
vurgulayan bir dil kullanmaktadir. Reklamin igerigi, Barthes’in gostergebilimsel
¢oziimleme modeli dogrultusunda {i¢ diizlemde incelenmistir. Bu ¢ercevede, oncelikle
reklamin yiizeydeki agik anlamlarmi ifade eden denotatif diizlem asagidaki tabloda
sunulmustur. Roland Barthes’in diiz ve yan anlam kavramsallastirmasina goére bu
reklamda kullanilan gostergeler yalnizca nesnel anlamlar tasimamakta, ayn1 zamanda
toplumsal normlar ve kiiltiirel degerlerle de iliskilendirilmektedir. Gelinlikli Barbie
figiiri, kadmin yasamindaki ideal hedefin evlilik oldugu yoniinde bir anlam
yiiklemektedir. Mayo giyen Barbie ise, o donemin giizellik ve beden estetigi algilarini

geng zihinlere kazima islevi gérmektedir.
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Tablo 1. 1959 ik Barbie Bebek Reklami Denotatif Diizlem Gostergebilimsel

Coziimleme
Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Uriin Barbie Dort  farkli  bebegin  Her ¢ocugun kendi stilini yaratabilecegi
Bebek sahnede sergilenmesi  mesaji, bireysel tiiketime  vurgu
yapmaktadir.
Fiyat $3 Etiketi Barbie’nin yanindaki Ucuz  ve  erisilebilir  giizelligin
biiyiik puntolu fiyat pazarlanmasi hedeflenmektedir.
Nesne Mayo ve Cizgili mayo, kabarik Kadinlilk normlar1  erken  yasta
Gelinlik gelinlik pazarlanmakta ve yeniden
iiretilmektedir.
Ses Dis sets + “Bir giin ben de Barbie Cocuklara ideal bir rol model
Sarki gibi olacagim” sozleri  sunulmakta, Barbie ile 06zdeslesme
saglanmaktadir.
Yan “It’s Mattel” Reklamin sonunda Kalite, giiven ve prestij duygusu insa
Slogani ¢ikan marka vurgusu edilmektedir.

Mekan Sahne ve Bebeklerin tamtildigt Moda, zarafet ve vitrinlenme kiiltiirii

Podyum platform tizerinden tiikketime tesvik edilmektedir.

Barthes’in gostergebilimsel yaklasimiyla Barbie reklaminda yer alan gorsellerin yalnizca
dogrudan (diiz) anlamlar tasimadigini, ayn1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik katmanlar
icerdigini vurgulamaktadir. Gelinlikli Barbie’nin evliligi “kadinlik” idealiyle esitlemesi
ya da mayo giyen Barbie’nin bedensel giizellik normlarini yansitmasi, Barthes’in
tanimladig1 bi¢imiyle birer mit tiretimidir: Yani toplumsal olarak insa edilmis anlamlar
dogal ve evrenselmis gibi sunulmaktadir. Bu mitler, ¢ocuklara yoneltilen tiiketim
mesajlarin1 giiclendirirken, toplumsal cinsiyet rollerini de igsellestirmelerine neden
olmaktadir. Jean Baudrillard’in tiikketim toplumuna iligkin kurami g¢ercevesinde ise bu
reklam, nesnelerin artik kullanim degerinden cok simgesel degerle tiiketildigini
gostermektedir. Barbie burada yalnizca bir oyuncak degil; evlilik, giizellik ve zarafet gibi
toplumsal degerleri tasiyan, kimligin tiikketim yoluyla insa edilmesini saglayan bir ikon
haline gelmistir. Featherstone un (1991) belirttigi gibi, bireyler kimliklerini satin aldiklar1
nesneler araciligiyla kurmakta; dolayisiyla ¢ocuklukta Barbie iizerinden edinilen estetik

kod ve davranis kodu tiiketim kiiltiiriiniin ideolojik etkisini erken yasta baslatmaktadir.
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Barbie’nin hem bir mit dreticisi hem de tiiketim kiiltiiriiniin tasiyicisi oldugunu ortaya
koymakta; reklamin gorselleri araciligiyla kadinlik, gilizellik ve ideal kimlik gibi

toplumsal kodlar1 dayatan bir séylemi yeniden iirettigini gostermektedir.
3.4.2. Barbie 1981 Kozmetik Koleksiyonu Oyuncak Reklami

1981 yilinda yayimlanan Barbie Kozmetik Koleksiyonu reklami, Barbie markasinin
oyuncak alanindan ¢ikarak, tiiketicilere yagam tarzi sunma stratejisinin ilk drneklerinden
biri olarak degerlendirilebilir. Reklamda, aynanin karsisinda makyaj yapan iki kiigiik kiz
cocugu yer almakta; biri Barbie ambalajli allig1 yiiziine uygularken, digeri ruju
kullanmaktadir. Uriinlerin ambalajlarinda baskin olarak kullanilan pembe renk ve
reklamin sonunda belirgin bi¢imde sunulan Mattel logosu, markanin gorsel kimligini

pekistirmektedir

Gorsel 42.

Barbie 1981 Kozmetik Koleksiyonu Oyuncak Reklami

Kaynak: Retropolis Channel. (2018, Aralik 24). Barbie 1981 cosmetic collection toy commercial
[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=Q2WFwXuuHFc
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Tablo 2. Barbie 1981 Kozmetik Koleksiyonu Oyuncak Reklami Denotatif Diizlem

Gostergebilimsel Coziimleme

Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Uriin Barbie Kozmetik Oje, allik, far, ruj Barbie gibi giizellik imgesine
Uriinleri ulasma araci
Insan Sar1 sagli gcocuk Allik siiren ¢ocuk Barbie’nin fiziksel 6zelliklerini
temsil eden figiir
Insan Siyah sacli ¢ocuk  Ruj siiren ¢cocuk Farkli  ¢ocuklarin  Barbie’yle
0zdeslesme arzusu
Nesne Ayna Aynanm  karsisindaki  Giizellik, bakimlilik ve kendilik
cocuk sunumu
Nesne Ruj, oje, allik Pembe ambalajli Feminenlik ve estetik normlarin
makyaj {irlinleri yansimast
Yazn Barbie logosu Uriin ve kapanis sahnesi Markaya ait olma ve giiven
duygusu
Ses Dis ses (kadm) Uriinleri tanitan ses Annelik figliriiyle gliven algisi
kurulmasi
Mekan  Ev ortamu Oyun ve makyaj Uriinin ev i¢i kullamma
sahnesi uygunlugu, erisilebilirligi

1981 yilinda yayimlanan Barbie Kozmetik Koleksiyonu reklami, Barbie nin yalnizca bir
oyuncak olmanin 6tesinde, ¢ocuklara belirli bir yasam tarzi ve kimlik sunan gii¢li bir
kiiltiirel ara¢ oldugunu gostermektedir. Roland Barthes’in mit kurami ¢ergevesinde, bu
reklam kadinlik, giizellik ve cinsiyet rollerini “dogal” ve “normal” olarak kodlayan bir
anlati islevi gormektedir. Pembe ambalajlar ve makyaj iirlinleri, gocuklara “Barbie gibi
olma” arzusu ile bu tiikketim nesnelerini kullanmay1 tesvik etmektedir. Boylece tiiketim,
yalnizca ihtiyag¢ giderme araci olmaktan ¢ikarak kimlik insasinin 6nemli bir yontemi
haline gelmektedir. Jean Baudrillard’in simiilasyon teorisi dogrultusunda, s6z konusu
iriinler islevselliklerinin Gtesinde, tasidiklar1 anlamlar vasitasiyla kimlik ve statii
gostergesine donlismektedir. Featherstone’un kimlik kurami ise bireylerin kimliklerini
tiikketim nesneleri iizerinden insa ettiklerini savunmaktadir. Bu noktada Peirce’iin ikon—
indeks—simge ayrimi gergevesinde, ruj ve allik ikoniktir; gercek makyaj iriiniine
benzerlik gosterir. Ayna indeksiktir; giizellik ve kadinlikla iligkilidir. Barbie logosu ise
simgedir; Barbie’nin kiiltiirel anlamlarini, yani giizellik, basar1 ve statiiyii temsil
etmektedir. Dolayisiyla, bu reklam tiiketim kiiltiiriiniin kadinlik kimligini nasil
bicimlendirdigini ve bu siiregte mitlerin roliinii ortaya koymaktadir. Sonug olarak, Barbie
yalnizca bir oyuncak olmayip, tiiketim yoluyla sekillenen ve ¢cocuklara belirli giizellik ve

basari ideallerini sunan bir “yagsam tarzi” simgesi olarak islev géormektedir. Bu durum,
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tiketim kiiltiirlinlin bireylerin kimlik ve toplumsal normlarint yeniden iiretmedeki

etkinligini akademik bir agidan gozler oniine sermektedir.
3.4.3. 2011 Barbie ile Her Sey Miimkiin — Is Kadim1 Reklanm

Reklam, “Barbie ile is kadin1 olabilirsin” slogani ile baslar ve bir havalimani sahnesinde
gecer. Sahnenin merkezinde yer alan kiz ¢ocugu, blazer ceket giymekte ve telefonla
konusarak kendisinin terfi aldigin1 duyurmaktadir. “Bugiin sirkette neler oldugunu
inanamayacaksin. Terfi aldim. Ugakta slit icecegim, inince trafik olmazsa parka gideriz.”
sozleriyle hem yetiskin diinyasinin dilini hem de ¢ocukluk dogalligin1 bir arada sunar.
Cocugu hayranlikla izleyen kadin karakterin elinde Barbie'nin ikonik rengi olan pembe
bir telefon bulunmakta; bu da Barbie markasinin gorsel dilini pekistirmektedir. Reklam,
“Barbie ile her sey miimkiin” slogani ile sonlanarak kiz ¢ocuklarina kariyer, 6zgiiven ve

hayal giicii lizerinden cesaret verici bir mesaj iletmektedir (Mattel Tiirkiye, 2011).

Gorsel 43.
Barbie ile Her Sey Miimkiin — Is Kadimi1 Reklami

Bl
1§ KADIN

OLABILIRSIN

Kaynak: Mattel Tiirkiye. (2019, Ekim 11). Barbie ile her sey miimkiin — Is kadim reklami
[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=x9SssWM-4P4
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Tablo 3.

Barbie ile Her Sey Miimkiin -Is Kadin1 Reklami Denotatif Diizlem Gostergebilimsel

Cozliimleme

Kategori Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Yazn Slogan “Barbie ile is kadin1 Kariyer basarisinin kadinlar i¢in de
olabilirsin” miimkiin oldugunu vurgulama

Insan Kiz ¢ocugu Blazer ceketli, Gelecege dair giiglii kadin kimligi
telefonda konusan olusturma
cocuk

Renk Pembe Barbie logosu, telefon, Kadins1 kimligin ve markanin renk
arka plan vurgusu

Mekan  Havalimani Terminal sahnesi, is diinyasi, profesyonel yasam
yolculuk atmosferi

Esya Stit Ugakta igilecek igecek  Cocuk masumiyetinin korunmasi

Esya Telefon Kadmin elindeki, Iletisim, kontrol, teknolojik giig
pembe telefon simgesi

Insan Kadin figiirii Cocugu izleyen Ilham alan ve destekleyen figiir

giiliimseyen kadin

Yaz1 “Her Sey Reklamin son sahnesi  Sinir tanimayan hayallerin Barbie ile
Miimkiin” gerceklesebilecegi mesaji
slogan:

Roland Barthes’in (1977) diiz ve yan anlam ayrimina gore bakildiginda, bu reklam sadece
is hayatin1 anlatmakla kalmaz; ayni zamanda cinsiyet esitligi, 6zgiivenli olmay1 ve
cocukluktan yetiskinlige gecisi simgeleyen ogeleri de gostermektedir. Blazer ceket
giymis kiz cocugunun yetiskin gibi davranip cocukca ifadeler kullanmasi, tiiketim
toplumunun ¢ocuklara haz, statii ve basar1 temali kimlikler kazandirma ¢abasini1 gosterir.
Reklam, ¢ocuklara 6zgiiven ve belirli tiiketim kaliplartyla toplumsal kabulii 6gretir; bu
da onlar erken yasta “basarili tiiketici” olarak sekillendirir. Pembe renk, Saussure’iin
gosteren—gosterilen sisteminde Barbie’nin “kadinst gii¢” mitini simgeler. Bu, tiiketim
kiiltiirtintin kadinlig1 belirli Uriinlerle pazarlamasi ve renk araciligiyla tiikketim kimligi
sunmasidir. Pembe renk fikirden tiiketim kimliginin 6ne ¢ikan 6rnegidir. Kiz ¢gocugun
telefonda “terfi aldim” demesi, Barthes’in mit kurami agisindan bakildiginda, toplumun
basar1 kavramina yiikledigi anlamlar1 dogal gibi géstermektedir. Bu ifade, basariy1 sadece
calismak ve yiikselmekle iliskilendiren kapitalist diisiinceyi yansitir. Reklamda bu
diisiince, oyuncak araciligiyla cocuklara aktarilir ve boylece cocuklar, erken yasta tiiketim

tiriinleri tizerinden kendilerini bu degerlerle 6zdeslestirmeye baslamaktadir.
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3.4.4. 2016 Barbie Uzay Macerasi Reklami

Reklam, bir kiz ¢ocugunun odasinda gegmekte; cocuk, uzaya ucan Barbie bebegiyle
oynarken biiyiik bir heyecan yasamaktadir. Reklamin gorsel kodlari, pembe renklerle
cevrili ¢cocuk odasinda gecen sahneler ve uzay temastyla birleserek, bilimsel hayallere
pembe tonlarla ulagilabilecegi mesajini iletmektedir. Barbie, uzay kiyafeti giymis ve
sacinda yildiz seklinde bir toka tasimaktadir. Reklam sonunda “uzayda ucan Barbie”
figiirii, kiz cocuklarmin hayal giiciine hitap eden bir kahraman olarak sunulmaktadir

(Mattel Tirkiye, 2016).

Gorsel 44. Barbie Uzay Macerasi Reklami (2016)

Kaynak: Barbie Tiirkiye. (2016, Ekim 31). Barbie Uzay Macerasi bebekleri televizyon reklami
[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=lwap6al-Elo

Tablo 4. Barbie Uzay Maceras1 Reklami1 (2016) Denotatif Diizlem Gostergebilimsel
Coziimleme

Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Mekan  Cocuk odasi Pembe  agirhikli  dekor, Kiz ¢ocugunun giivenli oyun
oyuncak dolab1, ayicik ve hayal alani
Insan Kiz ¢cocugu Sari sacl, tokali kiiciik kiz Barbie figiiriiyle oOzdeslesen
cocuk
Uriin Uzay Macerasi Astronot kiyafetli Ugan bebek Bilim, ve teknolojiyle ilgili rol
Barbie model
Nesne Yildizli toka Barbie’nin saginda yer alan Uzay, bilim ve hayal temsili
yildiz simgesi
Mekian  Uzay Barbie’nin ugtugu sahne Hayal giiciiyle sekillenen
siirsiz gelecek
Ses Sarki dis ses Reklam boyunca eslik eden Yumusak, cesaretlendirici
kadin sesi anlatim
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Roland Barthes’in (1977) diiz ve yan anlam ayrimi baglaminda degerlendirildiginde,
reklam yalnizca uzaya ¢ikan bir oyuncagi degil; ayn1 zamanda bilim kadinlarmin kiiltiirel
temsiline dair gii¢lii bir mesaj1 da icermektedir. Uzay kostlimii ve yildizli toka, cocuklarin
hayal diinyasinda bilimsel kimligi “kadins1” bir bi¢imde yeniden kodlamakta; pembe renk
ise geleneksel olarak erkeklere ait goriilen uzay temasina, kiz ¢ocuklarina 6zgii bir giris
saglamaktadir. Bu baglamda reklam, kiz ¢ocuklarina “bilim yalmizca erkeklere 6zgii
degildir” mesajin1 vermekte; onlarin kesfetme ve iiretme potansiyelini goriiniir
kilmaktadir. Barthes’in mit kurami gergevesinde, burada sunulan anlati bir oyuncagin
uzaya ¢ikmasindan ibaret degildir. Reklam, “kiz cocuklar1 da bilim kadini olabilir”
sOylemini dogal, evrensel bir gergeklik gibi sunarak, bu sdylemi kiiltiirel bir mit haline
getirir. Boylece bilim kadini figiirii, bir oyuncak araciligiyla hem normallestirilmekte hem
de tiiketim kiiltiiriiniin ideolojik islevine hizmet edecek sekilde sunulmaktadir. Bagka bir
ifadeyle, Barbie uzaya ¢ikarak yalnizca bir bilim hayalini degil, ayn1 zamanda bu hayalin
tiketilebilir bir bi¢cimini de temsil eder hale gelir. Saussure’iin gosteren—gosterilen
modeline gore “uzay kiyafeti” bir gosteren olarak “bilimsel hayal giicii” ve “mesleki
yonelim” gibi anlamlar1 ¢agristirmaktadir. Bu baglamda Barbie, yalnizca bir oyuncak
degil; hayalleri uzaya kadar ulasabilen bir bireyin kiiltiirel temsiline doniismektedir. Jean
Baudrillard’in (1981) simiilasyon kurami dogrultusunda ise, cagdas tiiketim toplumunda
uriinler yalnizca fiziksel varliklariyla degil, tasidiklari simgesel anlamlarla tiiketilir.
Barbie Uzay Maceras: da bilimsel basarty1 temsil eden bir sembol haline gelmekte; kiz
cocuklarinin yalnizca oyun degil, ayn1 zamanda bir kimlik deneyimi yasamalarina

aracilik etmektedir.

Peirce’iin ikon—indeks—simge ayrimi gergevesinde degerlendirildiginde, Barbie figiirii
ikoniktir (cocuk benzeri gériiniim), indekstir (uzay kiyafeti ile meslege gonderme yapar),
ayn1 zamanda simgedir (Barbie = giiclii, bilimle iliskilendirilmis kadin kimligi). Boylece
oyuncak, yalnizca fiziksel bir nesne degil, ayn1 zamanda toplumsal cinsiyet kimligini
yeniden kuran kiiltiirel bir gostergeler dizisi haline gelir. Featherstone’un (1991) tiiketim
kiiltiirii teorisine gore, bireyler kimliklerini biiyiik dl¢iide tlikettikleri nesneler araciligiyla
kurar. Reklamda da bu durum agikca goriilmektedir. Barbie ile oynayan c¢ocuk, uzay
temast iizerinden bilim kadini kimligini oyun araciligiyla deneyimler ve bu kimligi
igsellestirir. Bilimsel bir kariyer Hayali olan bebek, oyun yoluyla hem rol model haline

getirilmekte hem de tiiketilebilir bir gelecege doniistiiriilmektedir. Reklam Barbie’ nin
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yalnizca geleneksel kadinlik imgelerini temsil eden bir figiir olmaktan ¢ikip; bilim,
teknoloji ve uzay gibi alanlara dair alternatif bir kadinlik kimligi sundugunu
gostermektedir. Barbie, tiikketim kiiltiirii iginde hem ¢ocuklarin hayal giiciine hitap eden
bir oyuncak olmaktadir. Reklam, “Barbie ile uzaya ¢ikmak™ fikrini hem ilham verici hem
de pazarlanabilir kilarak, bilimsel kimligi tiiketime yonlendirmektedir. Bu baglamda
Barbie, tiiketim kiiltiirii icinde bilimsel basart mitini tagiyan, kimlik iireten giiclii bir

kiiltiirel ara¢ haline gelmektedir.
3.4.5. Barbie 2022 Mutlu Yillar Bebegi Reklam

Reklam, Barbie’nin sadece bir oyuncaktan ibaret olmadigini; sevgi, aile baglar1 ve
kutlama temalar lizerinden duygusal bir deger tasidigin1 vurgular. Anne-kiz arasindaki
hediyelesme sahnesi ise Barbie’nin aile iginde anlam kazanan bir figiir oldugunu
gostermektedir. Reklam sonunda yer alan “Barbie ile her sey miimkiin” slogani,
klasiklesmis mesajin1 yinelemekte ve hayal giicliniin sinir tanimadigin1 vurgulamaktadir

(Mattel Tiirkiye, 2022).

Gorsel 45.

Barbie 2022 Mutlu Yillar Bebegi Reklami
e 1 b : i3 n\ . .

Kaynak: Mattel Tiirkiye. (2022, Kasim 3). Barbie, 2022 Mutlu Yillar Bebegi [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=bjzKNZATg60
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Tablo 5. Barbie 2022 Mutlu Yillar Bebegi Reklami Denotatif Diizlem Gostergebilimsel

Coziimleme
Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Mekin Ev Oturma odasi, yilbast Aile sicakligi ve yilbagi kutlamalari

agaci, kanepe
Nesne Yilbasi ¢igekleri  Kirmizi ciceklerden Yeni yil ruhu, kutlama
olusan siislemeler

Uriin Barbie Mutlu Kirmizi elbiseli Barbie Yeni yila &zel hediye, estetik
Yillar Bebegi kutusu objenin mutluluk ¢agristirmast
Insan Kiz ¢ocugu Kirmiz1 elbiseli, kirmizi  Barbie figiirliyle 6zdeslesen ¢cocuk
tacli gocuk
Insan Anne Barbie hediye eden Aile bagi, ebeveyn figiirii
yetigkin kadin
Ses Das ses Kadin sesiyle yilbasi Duygusal ton
anlatimi
Yazn Slogan “Barbie ile her sey Hayal giicii, 0zgiliven, giiglenme
miimkiin” mesajt

Reklam, Barbie’nin sadece bir oyuncaktan ibaret olmadigini; sevgi, aile baglar1 ve
kutlama temalar1 tizerinden duygusal bir deger tasidigini1 vurgular. Anne-kiz arasindaki
hediyelesme sahnesi ise Barbie’nin aile iginde anlam kazanan bir figiir oldugunu
gostermektedir. Reklam sonunda yer alan “Barbie ile her sey miimkiin” slogani,
klasiklesmis mesajin1 yineler ve hayal giliciiniin sinir tanimadigini vurgulamaktadir.
Reklam, Roland Barthes’in yan anlam diizeyinde ¢oziimlemesine gore, sadece yilbasi
temal1 bir lirtin tanittim1 degil; ayn1 zamanda kiiltlirel normlarin yeniden tretildigi bir
temsildir. Barbie’nin kirmizi elbisesi, klasik feminenlik anlayis1 ve dikkat ¢ekiciligin
semboliidiir. Kirmizi hem kutlamayr hem de kadinsi zarafeti cagristirir. Jean
Baudrillard’a (1981) gore modern tiiketim nesneleri yalnizca islevleriyle degil, ayni
zamanda sembolik anlamlariyla deger kazanir. Barbie Mutlu Yillar Bebegi de tam olarak
bu big¢imde, yilbast kutlamalarinin pargasi haline gelirken, sadece bir oyuncak degil,
duygusal bir ritlielin nesnesi haline gelmektedir. Featherstone’un (1991) tiikketimle kimlik
ingas1 teorisine gore, cocuklar Barbie’yi yalnizca oyun yoluyla degil; onu model alarak,
onun kiyafetlerini ve 6zelliklerini taklit ederek kimliklerini kurarlar. Reklamdaki kiz
cocugunun kiyafeti, sa¢ stili ve giiliimsemesi, Barbie ile fiziksel ve duygusal bir bag

kurdugunun gostergesidir.
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3.4.6. 2022 Barbie’nin Sanat Atdlyesi Reklam

Reklamda Barbie bir sanat¢i olarak sunulur; resim yapmakta, vazo tasarlamakta, boya
paleti ve cesitli sanat materyalleriyle ¢alismaktadir. Bu baglamda Barbie yalnizca bir
oyuncak figlrii degil, ayn1 zamanda sanat ve estetik alaninda rol model olarak
konumlandirilmaktadir. Boya paleti ve sanat objeleriyle donatilan Barbie, ¢ocuklara

yaraticilik, tiretkenlik alan1 sunar.

Tablo 6. Barbie’nin Sanat At6lyesi Reklami Denotatif Diizlem Gostergebilimsel

Cozlimleme
Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Kopek resmi  Tuval {izerine sulu boyayla Sanatsal ifade, hayvan sevgisi,
cizilmis rengirenk kopek cocuklarin 6zgiin yaraticiligi
resmi
Uriin Barbie sanat Barbie, boya paleti, firga, Sanata ilgi ve yaraticilikla
atolyesi tuval, sulu boya seti oynanabilecek temali oyun seti
Nesne Sulu Boya Barbie’nin elinde tuttugu Renklerle hayal kurma ve el
paleti renkli boya paleti becerisini gelistirme araci
Nesne Kot elbise Barbie'nin mavi kot elbisesi Sanatgt  kimligi,  giindelik
rahatlik ve modern stil
Renk Pembe tonlar1  Duvarlar, zemin ve oyuncak Barbie’nin ikoniklesmis rengi,

detaylari

dikkat gekicilik

Mekan  Doga

manzarali oda

Arka planda goriilen pencere
ve dis mekan goriintiisii

Dogadan ilham, yaraticiligin
Ozgiirce gelisebilecegi ortam

Bu reklamda, Barbie figiirii klasik giizellik ve moda anlayisindan uzaklastirilarak sanatgi
kimlige biiriindiiriilmektedir. Boya paleti ve sanat objeleriyle donatilan Barbie, ¢ocuklara
yaraticilik, iiretkenlik ve kisisel ifade alan1 sunar. Kopek figiiriiniin tuvale yansitilmasi,
hayvan sevgisini ve empatiyi de tetikler. Dogaya agilan pencereyle birlikte i¢ ve dis
mekan arasindaki gecirgenlik, sinirsiz hayal giiclinliin metaforu olarak yorumlanabilir.
Barbie’nin bu reklami1 Jean Baudrillard’in simiilasyon kurami baglaminda
degerlendirildiginde, sanat¢i Barbie'nin ¢ocuklara sunulan simgesel kimlik oldugu
goriiliir. Bu temsilde ¢ocuklar yalnizca bir oyuncakla degil, ayn1 zamanda bir kimlik ve
yasam tarziyla 6zdeslesir. Bu, ayn1 zamanda tiiketim nesnesinin idealize edilmis yaratici
birey figiiriiyle harmanlanmasidir. Burada Barbie, yaratici bireyin bir mitine doniismekte;
sanat¢t kimligiyle, bireysel Ozgiirliik ve igsel iiretkenlik ideallerini temsil eden bir
sembole biiriinmektedir. Bu mit, tiiketim kiiltiiriiniin, bireyselligi ve 6zgiinligli bir

pazarlama stratejisine doniistiirme bi¢imidir. Barbie Sanat Atdlyesi reklami, geleneksel
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kadinlik rollerini yeniden yapilandirmakta ve kiz ¢ocuklarini sanat yoluyla 6zgiir bireyler
olarak temsil etmektedir. Bu baglamda Barbie’nin toplumsal cinsiyet temsilleri ve
titkketim kiiltiirtindeki roliine 6nemli bir katki saglamaktadir. Reklamda, yalnizca fiziksel
giizellik degil, ayn1 zamanda icsel iiretkenlik, sanat sevgisi ve bireysel ifade 6n plana

¢ikarilmaktadir.
3.4.7. 2022 Barbie Dreamtopia Isiltih Deniz Kizi

Reklamda Barbie, bir deniz kizi olarak sunulmakta ve su altinda renkli 1siklarla
yiizdiiriilmektedir. Ayn1 zamanda gokkusagi, bulutlar ve mavi okyanus sahneleriyle
desteklenen bu reklam, ¢ocuklarin 6zellikle suyla oynarken hayal diinyasini genigletmeye

yonelik olarak kurgulanmistir (Mattel Tiirkiye, 2022).

Gorsel 46.

Barbie Dreamtopia Isiltili Deniz Kizi Reklami

Kaynak: Mattel Tirkiye. (2022, Ocak 14). Barbie Dreamtopia: Isiltili Deniz Kizi reklami
[Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=zxOHWelEkzU

Bu reklamda Barbie, gergeklikten uzak, biiyiilii bir varlik olarak temsil edilir. Gokkusagi,
deniz ve renkli 1s1klar gibi 6geler masalsi bir baglam yaratarak, Barbie’nin ¢ocuklarin

siirs1z hayal giicline agilan bir pencere oldugunu vurgular.
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Tablo 7. Barbie Dreamtopia Isiltili Deniz Kizi Denotatif Diizlem Gostergebilimsel

Coziimleme
Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Mekan  Deniz ve Gokkusagi, bulutlar, mavi Masallar diyar, riiya diinyasi
gokyiizii deniz
Insan Kiz cocugu eli Barbie’yi suyun icinde Oyuncagi yoneten ¢ocuk, hayal
yiizdiiren kiiciik bir el giicline gii¢ katan kullanici
Uriin Barbie deniz Kuyrugunda isiklar yanan ve Yiizme temali hayal diinyasini
kiz1 bebek suya dayanikli denizkizi Barbie tetikleyen oyuncak figiirii
Nesne Barbie Isik sacan, hareketli denizkizi Kaliteli ve islevsel oyuncak,
kuyrugu kuyrugu cocuklart su oyunlarina tesvik
etme
Renk Pembe, mor, Barbie’nin kiyafetlerinde ve Dikkat cekicilik, Barbie
mavi, yesil kuyrugunda yer alan canli markasinin rookeries
renkler Ozdeslesmesi

Barbie'nin deniz kiz1 formu, {iriinii siradan bir oyuncak olmaktan ¢ikarip, ¢ocuklarin
arzularim1 ve hayal giiclinii besleyen bir tiiketim nesnesine doniistiiriir. Gokkusagi,
denizalt1 ve 151k gibi 6gelerle yaratilan gorsel atmosfer, gocugun oyuncakla kurdugu bagin
sadece fiziksel degil, duygusal ve zihinsel oldugunu da ima eder. Bu baglamda reklam,
tiriinin hayal kurdurma kapasitesini 6n plana ¢ikararak, oyuncagi bir yasam tarzi
deneyimi haline getirir. Roland Barthes’in mit kuramina gore bu reklam, “hayal kurmak”
ve “biiyiilii diilnya” mitini liretmektedir. Deniz kiz1 Barbie, yalnizca bir oyuncak degil,
cocuklara smirsiz imkéanlar ve mucizevi doniisiimler vadeden bir diinyanin kapisim
simgeler. Bu reklam, tiikketim kiiltiirlinlin yalnizca maddi tirlinleri degil, ayn1 zamanda
duygusal ve hayali liriinlerini de pazarladigini gosterir. Barbie'nin deniz kizi formu, tirtinii
siradan bir oyuncak olmaktan ¢ikarip, cocuklarin arzularini, fantezilerini ve hayal giiclinii

besleyen bir tiiketim nesnesine doniistiiriir.
3.4.8. 2023 Barbie ve Ken Fashioninsta Bebekleri 2023

Mattel Tiirkiye tarafindan 2023 yilinda yayimlanan bu reklam, Barbie ve Ken Fashionista

serisini tanitmaktadir.
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Gorsel 47.

Barbie ve Ken Fashioninsta Bebekleri 2023

——

1T

!
f

Kaynak: Mattel Tirkiye. (2023, Ocak 31). Barbie bebek ve Ken FashionInsta bebekleri 2023
reklami  [Video]. YouTube. https://www.youtube.com/watch?v=XHi-HEnoRn8 Barbie
[@barbie]. (2024, 9 Agustos).

Reklam, ¢esitlilik ve kapsayicilik temasina vurgu yaparak; farkli ten rengi, viicut tipi, sag
rengi, sa¢ stili, fiziksel farkliliklar (6rnegin tekerlekli sandalye) gibi bir¢ok ayrim
noktasini temsillestirmektedir. Bu yoniiyle Barbie'nin geleneksel giizellik normlarindan
uzaklasip, daha kapsayict ve esitlikgi bir rol tstlendigi goriilmektedir. Tekerlekli
sandalyedeki Barbie, engelli bireylerin goriiniirliiglinii artirmakta ve fiziksel engellerin

bir sinirlama olmadigin1 mesaj olarak iletmektedir.

Tablo 8. Barbie ve Ken Fashioninsta Bebekleri 2023— Denotatif Diizlem
Gostergebilimsel Coziimlemesi
Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Uriin Zenci erkek Koyu tenli erkek Ken Farkli etnik kimlikleri temsil eden
bebek figlirti cesitliligin ifadesi
Nesne Tekerlekli Kadin Barbie'nin Fiziksel farkliliklarin  goriiniir
sandalyeli bebek oturdugu pembe kilinmasi, engellerin  Gtesinde
tekerlekli sandalye Ozgiirlik vurgusu
Uriin Yesil elbiseli Bronz tenli, kahverengi Moda cesitliligi ve farkli giizellik
Barbie sacli bebek formlarimin kabulii
Uriin Sar1 sagli, renkli Klasik Barbie imajin1 Marka ile 6zdeslesmis geleneksel
elbiseli bebek yansitan bebek glizellik algist
Mekan  Pembe arka plan  Oyuncak stiidyosu Barbie'nin hayal giicine hitap
eden, ikon rengi
Ses Miizik ve dis ses Kadin anlatic1 ve sarki Kapsayicilign vurgulayan olumlu,

(kadin sesi)

neseli ve motive edici ses diizeni
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Bu reklam, toplumsal cesitliligi goriiniir kilmak adina agik¢a temsiliyet stratejileri
kullanmaktadir. Tekerlekli sandalyedeki Barbie, engelli bireylerin goriniirliigiinii
artirmakta ve fiziksel engellerin bir sinirlama olmadigini mesaj olarak iletmektedir. Farkl
ten renkleri ve cinsiyetlerdeki bebekler, 1k, etnisite ve cinsiyet gesitliligine saygi
anlayisini yaymaktadir. Barbie bu reklamda yalnizca "giizel bebek" degil, ayn1 zamanda
kapsayici bir toplum modelinin oyuncaklastirilmis temsili haline gelir. Roland Barthes’in
mit ¢oziimlemesiyle bakildiginda, bu reklam "glizellik" mitinin doniisiimiinii yansitir.
Barbie artik sadece Bat1 standartlarinda idealize edilmis kadin figiirii degil; farkli beden
tipleri, ten renkleri ve hayat farkliliklarina sahip bireyleri temsil eden bir mit haline gelir.
Bu da tiiketiciye normlarin disina ¢ikma cesareti verir. Judith Butler’in toplumsal cinsiyet
kurami agisindan yorumlarsak; Barbie ve Ken’in fiziksel farkliliklari, toplumsal
cinsiyetin biyolojik degil, kiiltiirel bir insa oldugunu vurgulayan giiglii gostergelerdir.
Cesitlilik igeren Barbie Bebek figiirleri, tiiketicinin kendini iiriinde temsil edilmis
gérmesini saglayarak daha genis kitlelere hitap eder. Bu baglamda, farkli kimliklerin
temsili, sadece kiiltiirel ilerleme degil, ayn1 zamanda yeni tiiketim alanlarinin
yaratilmasidir. Tiketim kiiltiirli kapsayict temsillerin medya araciligiyla nasil
normallestirildigini gostermekle birlikte; Barbie'nin toplumsal roller, ¢esitlilik ve estetik
algi gibi alanlarda degisen bir ikon haline geldigini gostermektedir. Bu doniisiim, tiikketim
kiiltiirii icinde yalnizca temsilin degil, temsil araciligiyla pazarlanabilir kimliklerin de

tiretildigini ortaya koyar; boylece Barbie, hem kiiltiirel ¢esitliligi yansitmaktadir.
3.4.9. 2024 Barbiex AilleDesign Collection Reklam

2024 yilinda sosyal medya platformlarinda yayinlanan Barbie x Aille Design
Koleksiyonu reklami, engellilik iizerine insa edilmis kapsayicilik, temsil ve moda

iligkisinin gii¢lii bir 6rnegidir.
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Gorsel 48.

Barbiex AilleDesign Collection Reklami

Shop the braille fashion
collection at

ailledesign.com

Kaynak: Barbie x AilleDesign Collection [Instagram Reels videosu]. Erisim adresi:
https://www.instagram.com/reel/C-dMHG6fPj_J/

Bu reklamda Braille alfabeli tisortler ve pembe protez gozler; “engel” kavraminin
modada estetik bir ifade bigimine doniisebilecegini gosterir. Reklamin ana konusu, gérme

engelli kisilerin modadaki yeridir ve moda sadece gorsellige dayali degildir fikrini anlatir.

Tablo 9. Barbie x AilleDesign Collection Reklami1 Denotatif Diizlem Gostergebilimsel

Coziimleme
Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Gorme engelli  Gozliik ve baston kullanan  Engelli bireylerin goriiniirliigic ve
manken siyah sac¢li manken modada temsil edilme hakki
Insan Protez go6zlii Sar1 sagli, pembe tisortlii Fiziksel farkliliklarin kabulii, moda
manken ve protez gozlii model icinde engellilerin kendini ifade
etmesi
Nesne Protez goz Barbie’nin pembe renkte Medikal tasarimla  farkindalik
tasarladig1 protez goz yaratma
Uriin Barbie tisort ~ Braille  alfabeli inci  Moda tasarimmin gérme engelliler
boncuk islemeli pembe igin erisilebilir hale getirilmesi
tisort
Nesne Baston Gozlikli  siyah  sachi  Gorme engelinin goriiniir olmasi
modelin elindeki baston
Yazn Slogan “Braille moda Moda iizerinden farkindalik
koleksiyonunu  aligveris olusturma, tiiketiciyi duyarl
yapin” tilketime yonlendirme
Mekan  Stiidyo ortam1 Beyaz arka planli ¢ekim Sadelik ile mesajin dogrudan

stiidyosu

algilanmasi
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Gorme engelli bireylerin modada temsili iizerinden yalnizca estetik normlara meydan
okumakla kalmaz, ayni zamanda kiiltiirel, etik ve politik bir temsil bigimi sunar.
Barbie’nin engelliligi estetik ve kimliksel bir durus olarak yeniden tanimlamasi, post
modern beden anlayisin1 yansitir ve Judith Butler’in kimlik performansi kuramiyla
bedenin toplumsal normlar iginde doniistiigiinii ortaya koyar. Reklamda yer alan pembe
protez gdz, baston ve Braille alfabeli tisort gibi dgeler, engellilik deneyimini eksiklik
tizerinden degil, ifade bigimi ve kimliksel bir 6zellik olarak sunar. Moda endiistrisinin
“gbren gozler”in yani sira “dokunan eller” i¢in de tasarim yapmasi, sosyal sorumluluk
odakli pazarlama stratejilerinin tiiketim kiiltiirlindeki evrimini gostermektedir. Roland
Barthes’in mit teorisine gore ise, bu reklam “engellilik” kavramini bir mite dontistiiriir;
yani engellilik artik eksiklik degil, 6zgilivenli, estetik ve kapsayici bir kimlik bigimi olarak
dogal ve evrensel bir ger¢eklikmig gibi sunulur. Bu mit, tiikketim kiiltiirliinde hem normlari
doniistiiren hem de pazarlanabilir yeni kimlikler yaratan giiglii bir ideolojik arag¢ haline

gelmektedir.
3.4.10. 2025 Barbie Deluxe Style Reklam

2025 yilinda yayimlanan Barbie Deluxe Style reklami, ¢esitlilik, kapsayicilik ve temsil
temalarini 6n plana ¢ikarmaktadir. Reklamda farkli etnik kdkenden, fiziksel goriiniimden
ve becerilerden bebekler birlikte yer almaktadir. Ozellikle bir Barbie bebegin bacak
proteziyle yer almasi, engelli bireylerin temsiline dair 6nemli bir farkindalik
yaratmaktadir. Pembe tonlarinin hakim oldugu arka plan, Barbiemin klasiklesmis
kimligini siirdiirmekle beraber modernlik ve gorsel dikkat de sunmaktadir. Reklam,
“Barbie Deluxe Bebekleri” slogani esliginde iiriin ¢esitliligini vurgulamakta ve dis sesle

desteklenen anlatimiyla mesajini pekistirmektedir (Mattel Tiirkiye, 2025).

Gorsel 49.

Barbiex AilleDesign Collection Reklami
' e

¥ 4 ? T"_»)g
e =

Kaynak: Mattel. (2025, Ocak 30). Barbie Deluxe Style reklami [Video]. YouTube.
https://www.youtube.com/watch?v=c9cBJOQNoVo
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https://www.youtube.com/watch?v=c9cBJOQNoVo

Roland. Barthes’in gostergebilimsel yaklagimiyla reklamda yer alan dgeler yalnizca iiriin
tanitimi degil, ayn1 zamanda sosyal esitlik, beden temsili ve kapsayici giizellik normlarini
temsil etmektedir. Protez bacakli Barbie’nin varligi, farkliliklarin diglanmadigi; aksine

goriniir kilindig1 bir diinyaya dair mesaj sunmaktadir.

Tablo 10. Barbie Deluxe Style Reklami Denotatif Diizlem Gostergebilimsel Coziimleme

Kategori Gosterge Gosteren Gosterilen
Yazn Slogan “Barbie Deluxe Bebekleri” Markanin g¢esitlilik ve giiclii
kimligini vurgular
Nesne Protez bacak  Bacak protezi tasiyan Barbie Engellilik durumunun goriiniir
bebegi olmasi ve kapsayict temsil
yaklagimi
Uriin Barbie deluxe Siyahi, beyaz, esmer ve Fiziksel ve kiiltiirel farkliliklarin
bebekler protezli bebeklerin birlikte yer temsili, oyuncak diinyasinda
aldig1 sahne cesitlilik
Renk Pembe tonlar1  Stiidyo duvar ve kiyafetlerde Barbie’nin  ikonikligi, dikkat
baskin pembe kullanim cekicilik ve feminen temsili
Ses Dis ses Kadin sesiyle “Barbie Deluxe Uriin kapsayiciligini vurgulayan
Bebekleri” ifadesi sesli anlatim

Reklamda farkli etnik kdkenden, fiziksel goriinimden ve becerilerden bebekler birlikte
yer almaktadir. Ozellikle bir Barbie bebedin bacak proteziyle yer almasi, engelli
bireylerin temsiline dair 6nemli bir farkindalik yaratmakta ve toplumda kapsayiciligin
artmasina katki saglamaktadir. Pembe tonlarinin hakim oldugu arka plan, Barbie'nin
klasiklesmis kimligini stirdiirmekle beraber modernlik ve gorsel dikkat de sunmaktadir.
Reklam, “Barbie Deluxe Bebekleri” slogani esliginde liriin ¢esitliligini vurgulamakta ve
dis sesle desteklenen anlatimiyla mesajini pekistirmektedir. Roland Barthes’in yan anlam
gostergebilimsel yaklagimiyla reklamda yer alan 6geler yalnizca iiriin tanitim1 degil, ayni
zamanda sosyal esitlik, beden temsili ve kapsayici giizellik normlarmin yeniden
kurgulanmasini temsil etmektedir. Protez bacakli Barbie’nin varligi, farkliliklarin
dislanmadigi; aksine goriiniir kilindig1 bir diinyaya dair mesaj sunmaktadir. Siyahi ve
esmer bebeklerin birlikte konumlandirilmasi, yalnizca cesitlilik degil; ayn1 zamanda
kapsayicit normlarin erken yasta cocuklara aktarilmasi agisindan 6nemlidir. Peirce’lin
gosterge tigliisiinde hem ikon (bebek = insan figiirii), hem indeks (protez = engelli temsili)
hem de sembol (pembe = Barbie kimligi) olarak degerlendirilebilir. Gosterilen unsurlar,
Saussure’lin gdsteren-gosterilen ayrimiyla incelendiginde, dis goriinlise dair normlarin

yikilip yerine yeni Kkiiltiirel kodlar yerlestirilmeye calisildigi goriilmektedir.
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Baudrillard’in (1981) simgesel tiikketim kuramina gore, bu reklam sadece oyuncak satisi
degil, aym1 zamanda degerler sisteminin (esitlik, temsil, kapsayicilik) satisin
gerceklestirmektedir. Bebeklerin fiziksel ¢esitliligi, modern giizellik normlarinin tek
tiplesmesini reddederek c¢ocuklara daha esnek kimlik olanaklart sunmaktadir.
Featherstone (1991) ise kimligin tikketim yoluyla bigimlendirildigini 6ne siirmektedir.
Deluxe Style Barbie reklaminda sunulan karakter gesitliligi, cocuklara yalnizca oyun
secenedi degil, ayn1 zamanda farkli kimlikleri tanima ve benimseme firsat1 sunmaktadir.
Protez bacakli Barbie yalnizca bir oyuncak degil, kapsayici giizelligin ve esitligin
temsilcisi olarak ideallestirilir; boylece farkliliklar, olagan ve arzu edilir bir norm gibi
kurgulanir. Bu durum, engellilik ve etnik ¢esitlilik gibi unsurlarin, sembolik anlamlarla
yiikli bir mit haline gelerek cocuklara aktarilmasini saglar. Bu reklam Barbie'nin tiiketim
yoluyla kadinlik temsillerini sekillendirdigi" fikrini bir adim 6teye tasiyarak, cesitliligi ve

esitligi merkeze alan yeni bir temsil bigimi sundugunu gostermektedir.
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SONUC ve TARTISMA

Bu calismada Barbie markasma ait se¢ilmis on reklam filmi, Roland Barthes’in
gostergebilim kurami c¢ergevesinde incelenmis; denotatif, konotatif ve mitik anlam
katmanlar1 ¢6ziimlenmistir. Yapilan analizler, Barbie figiiriiniin yalnizca bir oyuncak
olmanin Otesinde, tiiketim kiiltiirii ve popiiler kiiltiiriin ¢ok katmanli kodlarini tagiyan bir
gostergeye doniistiigiinii ortaya koymaktadir. Reklam filmlerinde kullanilan gostergeler
araciligiyla insa edilen temsiller, Barthes’in da belirttigi gibi “dogallastirilmis ideolojiler”
tiretmekte; toplumsal norm ve degerleri goriinmez kilarak mesrulastirmaktadir (Barthes,
1993). Bu baglamda Barbie, modern ideolojilerin tagiyicisi olan kiiltiirel bir mit olarak
okunabilir niteliktedir. Caligmamiz, Barbie’nin reklamlarda yalnizca estetik bir nesne
olarak degil; ayni zamanda tliketimle iliskilendirilen bir yasam tarzinin, statii
sembollerinin ve basar1 mitlerinin temsilcisi olarak konumlandirildigini ortaya
koymaktadir. Giimiis’iin (2019), Barbie animasyon filmleri {izerine yaptig1 ¢alismada da
benzer sekilde, fiziksel giizelligin yalnizca bedensel goriiniimle smrli kalmadigy;
aksesuarlar, kiyafetler ve maddi unsurlarla birlikte biitiinsel bir tiikketim estetigi i¢inde
sunuldugu vurgulanmaktadir. Reklam analizimizde de Barbie figiirii, sahip oldugu
nesneler (liks araglar, modern evler, trend kiyafetler) araciligiyla tiiketimle
iligkilendirilmekte; bu durum Beatles’in mit kavramiyla uyumlu bir bi¢cimde, “tiiketim =
mutluluk” ideolojisinin dogal ve kagmilmaz bir gergeklik gibi sunulmasina hizmet
etmektedir (Barthes, 1972). Bilge’nin (2024) vurguladig: {izere, Barbie figiirii 2000°1i
yillardan itibaren kariyer sahibi, bagimsiz kadin rollerini temsil etmeye baslamistir.
Ancak bu “giicli kadin” temsili dahi fiziksel idealizasyondan bagimsiz degildir.
Calismamizda yer alan veteriner, astronot ya da Is Kadim1 Barbie karakterlerinin, ince
yapil1 ve stilize bir giizellik normunu temsil etmektedir. Bu durum, ¢esitlilik iddiasinin
yalnizca ylizeysel bir pazarlama stratejisi oldugunu; konotatif diizlemde ise ayn1 giizellik

mitinin siirdiiriildiglinii gostermektedir. Bu bulgu, Bilge’nin tespit ettigi “cgesitlilik



yanilsamasini somut bi¢imde dogrulamaktadir. Aym sekilde, Icke’nin (2013)
oyuncaklarin kiiltiirel kodlar1 aktardigina yonelik bulgular1 da calismamizla
ortiismektedir. Barbie reklamlarinda kullanilan mekanlar, dilsel anlatilar ve aksesuarlar,
bliyiik ol¢iide Amerikan kiiltiiriine 6zgli gondermeler igcermektedir. Tiirkiye’ye yonelik
reklamlarda dahi yerel kiiltiirel 6gelerin biiylik oranda dislandigr gozlemlenmis; bu
durum, kiiltiirel hegemonya ve simiilasyon {iretimi tartigsmalarini giindeme getirmistir. Bu
baglamda, Baudrillard’in (1994) “gercegin yerine gecen hipergergeklik” kavrami,
Barbie’nin Batil1 yasam bi¢imini temsillestirme islevini anlamlandirmak agisindan giiclii

bir kuramsal ger¢eve sunmaktadir.

Barbie reklamlarinda anlatilar, 6zellikle semantik, sembolik ve kiiltiirel kodlar tizerinden
anlam iiretmektedir (Barthes, 1970). Pembe renk, ince belli figiir ve neseli yiiz ifadeleri
gibi 6geler; yalnizca gorsel siislemeler degil, ayn1 zamanda "kadinlik", "masumiyet" ve
"ideal giizellik" gibi toplumsal anlamlar tasir. Barbie, denotatif diizlemde bir oyuncak;
konotatif diizlemde zarif ve basarili bir kadin; mitik diizlemde ise “her kiz Barbie gibi
olabilir” diisiincesinin tasiyicisidir. Bu durum, Featherstone’un (2005) belirttigi gibi,
tiiketimin bir kimlik yaratma araci haline geldigini gosterir. Sonug olarak, Barbie yalnizca
oynanan bir nesne degil, olunmas1 beklenen bir kimlik modeli olarak sunulmaktadir.
Cavusoglu ve Atik’in (2022) calismasina gore, Barbie tarihsel olarak “beyaz, zayif,
sarisin” kadin imgesini kiiresellestirerek Batili giizellik anlayisini hegemonik hale
getirmistir. La Porte ve Cavusoglu’nun (2023) film analizinde belirttigi gibi reklamlar
feminizm ya da g¢esitlilik gibi degerleri bir pazarlama stratejisi olarak yiizeyde
kullanmakta; bu da tlketim kiiltiirlinlin degerleri metalastirma 6zelligini agikga
gostermektedir. Bu baglamda Barbie figiirii, tiiketim kiiltlirii agisindan gii¢lii bir ikon
haline gelmektedir. 2016 yilindan itibaren Tiirkiye’de yayinlanan bazi1 Barbie
reklamlarinda tiirbanli ve yerel karakterlere benzeyen figiirlere yer verilmeye baslandig:
goriilmektedir. Bu durum, Barbie’nin sadece bir oyuncak degil, ayn1 zamanda kiiltiirel
anlamlar tagiyan bir medya figiirii haline geldigini gostermektedir (Sarmadi, 2012; akt.
Mary Rogers). Ancak bu yerellestirme ¢abalar1 ¢ogu zaman yiizeysel kalmakta ve kiiltiirel
uyumdan ¢ok, hedef kitleye yakin gdriinmeyi amaglayan bir pazarlama yontemi olarak
one ¢ikmaktadir. Tatar’in (2016) belirttigi gibi, Barbie glinlimiizde yalnizca ¢ocuklara
degil, ayn1 zamanda yetiskin koleksiyonerlere de hitap etmektedir. Bu da reklamlarin,

nostalji, kimlik ve statii gibi temalar iizerinden yetigkin tiiketicilere de seslendigini ortaya
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koymaktadir. Hatay’mn (2023) Barbie’yi bir “moda ikonu” olarak tanimlamasi ve
Cosgun’un (2012) reklamlarin sadece {iriin degil, bir yasam tarzi sunduguna dair goriisii,
bu tespitleri desteklemektedir. Sonug olarak Barbie, reklamlarda yalnizca bir oyuncak

degil, kimlik ve yasam tarzi vaat eden bir tiilketim nesnesi olarak sunulmaktadir.

Bu calisma, Tirkiye’de yayinlanan Barbie reklamlarini gostergebilimsel (gosterge
bilimiyle ilgili) bir bakis acisiyla incelemis ve bu alandaki eksikligi gidermeyi
amaclamistir. Arastirma, literatiire 6zgiin bir katki sunarken, sinema ile reklam arasindaki
kapsam farki gibi baz1 konularin da ileride detayli olarak ele alinmasi gerektigini
gostermektedir. Bu yoniiyle, gelecekte yapilacak arastirmalar i¢in saglam bir temel
olusturdugu soylenebilir. Ozellikle Barbie nin medya sdylemleri ve yerel kiiltiirle nasil

uyum sagladig1 gibi konular daha derinlemesine incelenebilir.

Arastirmada Barbie’ye ait 10 reklam filmi analiz edilmistir. Ancak bazi sinirliliklar
vardir. Ilk olarak, reklamlar sadece gorsel ve isitsel yonleriyle degerlendirilmis,
izleyicilerin bu reklamlara nasil tepki verdigi ya da ne diisiindiigii arastirllmamistir. Bu
yiizden reklamlarin toplumsal etkileri sadece metin {lizerinden ¢ikarilmaya g¢aligilmistir.
Ikinci olarak, sadece internetten erisilebilen reklamlar incelenmis, Tiirkiye’deki yerel
televizyon ya da farkli mecralardaki reklamlar arastirma disinda kalmistir. Bu da
Barbie'nin kiiresel imgeleriyle yerel kiiltiir arasindaki iliskiyl tam anlamiyla ortaya

koymay1 zorlastirmistir.

Ayrica, caligmada sadece Roland Barthes’in gostergebilim yontemi kullanilmis;
Ferdinand de Saussure ve Charles Sanders Peirce gibi diger onemli gdstergebilim
kuramcilarinin yaklagimlarina yer verilmemistir. Bu durum, reklamlardaki ideolojik ve
politik anlamlarin daha derinlemesine analiz edilmesini sinirlandirmistir. Bunun yaninda,
reklamlarin {iretim stireci, marka stratejileri ya da sirket politikalar1 gibi konular da ele
alinmamistir. Orne@in, Mattel’in zaman i¢inde degisen pazarlama stratejileri ve Barbie

karakterine yiikledigi anlamlar baska arastirmalarla incelenebilir.

Sonug olarak, Tiirkiye’deki yerli oyuncak markalarinin reklamlar1 da benzer sekilde
analiz edilirse, Barbie gibi kiiresel bir figiirle yerel iirlinlerin karsilagtirilmas1 miimkiin
olabilir. Barthes diginda farkli gostergebilim yaklasimlari kullanmak, reklamlarda gizli

kalmis anlam katmanlarini ortaya ¢ikarabilir. Ayrica, ¢ocuklar, ebeveynler ve genclerle
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yapilacak goriismelerle Barbie reklamlarinin toplumda nasil algillandigi daha net
anlasilabilir. Barbie reklamlari ile sinema filmleri arasinda yapilacak karsilastirmalar,
medyada kullanilan ideolojik dilin farkliliklarini gosterebilir. Son olarak, farkli etnik
koken, cinsiyet ve siif temsilleri iceren reklamlar analiz edilerek, markanin gesitlilik

sOyleminin ne kadar gercekei oldugu sorgulanabilir.
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