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Ozet

Ktiresel tiketim kdltdrd, sundugu degerler, yarattigi gereksinimler ve
beklentilerle toplumsal degerleri de dontisime ugratmaktadir.
Ktiresellesme kapsaminda pazarlar da kiresellestiginden tliketicilerin
satin alma aliskanliklari ve tercihleri de buna bagl olarak tektiplesmistir.
Ktiresel mal ve hizmetlerin tiikettiriimesi adina, yerel kiltdrlerin kdltiirel
ozelliklerine uygun dilsel ya da gdorsel uyumlastirmalar ve
Standartlastirmalar yapiimaktadir. Reklamlar bir anlamlandirma yontemi
olarak toplumsal ve kdltirel olusumlar etkilemektedir. Toplumun bakis
acisini yansitmasi ve ayni zamanda ona yon vermesi nedeni ile rekldmlar
toplumsal degerlerin olusumu ve yénlendirilmesinde de etkilidir. Reklam
toplumu degistirici ve dondsttiriict etkiye sahip olmasi nedeniyle bir ayna
islevi gérmektedir. Aynadaki imgeler degdistikce toplumsalin imgeleri de
degisime ugramaktadir. Bu c¢alismada, reklamlarda markalarla
iliskilendirilerek sunulan toplumsal ya da bireysel ihtiyaclarin tiiketim
ideolojisi kapsaminda toplumsal degerleri nasil dondisiime ugrattigi ele
alinmistir. Bu baglamda ele alinan dért rekldm, toplumsal degerlerin
modern ve post-modern karsitlklari baglaminda toplumbilimsel yonteme
gore cozimlenmistir.
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Résumé

La culture mondiale de consommation modifie les valeurs sociales par les
valeurs et besoins et attentes qu'elle crée. La mondialisation des marchés rend
unifomes les attitudes d'achat des consommateurs. Pour faire consommer les
produits des marchés mondiaux, un processus de la standardisation et de
l'adaptation des langages et des images conformément aux particularités
locales et culturelles est en cours. Les publicités, en tant qu'elles sont un
procédé de signification, influence les formations culturelles et sociales. Elles
ont aussi des effets, du fait qu’elle refletent I'opinion sociale et I'orientent, sur
la formation et l‘orientation des valeurs sociales. Etant donne qu’elle a une
fonction de changement et de modification dans la société, la publité joue un
role de miroir. Les images du social changent en fonction de celles de la
publicité. Dans le cadre de ce travail, on analyse les transformations des valeurs
sociales a travers l'idéologie de la consommation construite par la mise en lien
des besoins personels et collectif avec les marques des produits dans les
publicités.

Abstract

Global consumption culture transforms the social values with the values it
presents as well as the needs and expectations it creates. As the markets also
globalize within the frame of globalization, the purchasing habits and
preferences of consumers have become uniform accordingly. For the sake of
making the global products and services consumed, some linguistic and visual
standardizations and adaptations are implemented. As instruments of meaning
construction method, the commercials influence social and cultural formations.
As a result of reflecting and at the same time directing the perspective of
society, commercials are also effective in the formation and direction of social
values. In other words, due to their changing and transforming effects,
commercials function as a mirror. As the images on the mirror change, the
social images undergo a change too. In this study, how the social or individual
needs presented in relation with the brands in commercials transform the social
values in the context of consumption ideology. Thus, just four of the
commercials have been analyzed according to sociological method within the
context of modern and post-modern contradiction of social values.



Girig

Imaj olusturmak (izere degerler, arzular ve imgelemlerle yapilandirilan reklamlar,
dogallastirilarak  tlketicilere sunulmaktadir. Boylelikle ideolojiler de
simgelestirilerek sunulmus olur. Burada kiresel kultlr, sundugu degerler,
yarattigi gereksinimler ve beklentilerle toplumsal degerleri de dénusime
ugratmaktadir. Klresellesme kapsaminda pazarlar da kiresellestiginden
tUketicilerin satin alma aliskanliklari ve tercihleri de buna bagh olarak
tektiplesmistir. Klresel mal ve hizmetlerin tlkettirilmesi adina, yerel kiltirlerin
kiltGrel ozelliklerine uygun dilsel ya da gorsel uyumlastirmalar ve
standartlastirmalar yapilmaktadir. Uluslararasi reklam calismalarinda daha cok
evrensel duygu ve degerler kullanilmaktadir. Reklamlar olusturduklari anlam
cerceveleri icinde kullanilan cesitli simgelerle, duygu ve degerlerle bireyleri
kendine c¢eker. Bu baglamda, Nic Hall (2004), dinya capinda tlketici
motivasyonlarini arastirmis ve butln pazarlarda her kategoriye uygulanabilecek
15 evrensel gereksinim bulmustur. Bu belirlenen temel ihtiyaclar, markalarla
bagdastinimaktadir. Nic Hall’'un yapmis oldugu arastirmaya gore belirlenen 15
evrensel ihtiyag; "zenginlik, gtvenlik, saygi, bireysellik, bilgi, sevgi, aitlik, rahatina
ve zevkine duskinlik, eglence, liderlik, uyum, kontrol, gelenek, etkileyicilik ve
Ozgurlik" bigiminde siralanmistir (Hall, 2004: 7). Bu gereksinimlerin ayni
zamanda kisilik 6zellikleri de oldugu gortlmektedir. Kapitalizm, bu baglamda,
insan degerlerini, duygularini ve niteliklerini de yonlendirmektedir.

Degerler ulasilmak Uzere tercih edilen hedefler ve bu hedeflere ulasma yontem
ve vyollariyla ilgili genel inanclardir (Rokeach 1973'den aktaran: Artan ve dig.,
2005: 14). Bireylerin yasam hedefleri, gereksinimleri ve benimsedikleri degerler
farklidir. Dolayisiyla benzer durumlara farkli anlamlar yUkler ve farkli davranislar
sergilerler. Gereksinimler bulunulan cevreye ve konuma gore degisir. Deger ve
gereksinimler markalar yardimiyla yansitilmaktadir. Burada énemli olan marka ve
tlketici arasinda nasil bir bagin kuruldugudur. Markanin kisiligi ile tiketicinin
kisiligi 6zdeslestirimeye calisilarak ayni zamanda markaya yUklenen degerler
tlketiciye de benimsetiimeye calisilir. Evrensel ihtiyaglar duygusal egilimlerle
baglantilidir. Bu duygulanimlar marka elemanlari olan, gortintd, tonlama, kullanilan
dil, sekil, dizayn ve kullanilan kanallarla yaratiimaya calisiimaktadir. Reklamlar bir
anlamlandirma yontemi olarak toplumsal ve kilttrel olusumlari etkilemektedir.
Zira kaltur, tuketim aliskanlklarini sekillendiren, tlketim ve tlketici davranislarini
etkileyen sosyo-kiltiirel bir unsurdur. "insanlar, belli bir toplumun Uyesi olarak
dinyaya gelirler ve bu baglamda bu toplumun kendine has ve onu diger
toplumlardan ayiran degerleri, normlari ve inanclarinin bitinu olan kultlr ve bu
kdltlr icinde yer alan kendi icinde ortak ozelliklere sahip alt kdltlr gruplarn
kisiliklerin olusumunda etkili olmaktadir. Tlketiciler yasam tarzlarini, ihtiyac ve
isteklerini kdltirin sundugu cercevede sekillendirirler" (Elden et al., 2005: 256).
Toplumun bakis acisini yansitmasi ve ayni zamanda ona ydn vermesi nedeni ile
reklamlar toplumsal degerlerin olusumu ve yonlendiriimesinde de etkilidir.
Reklam toplumu degistirici ve dondstUricu etkiye sahip olmasi nedeniyle bir ayna
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islevi gérmektedir. Aynadaki imgeler degistikce toplumsalin imgeleri de degisime
ugramaktadir. Bu calismada, reklamlarda, markalarla iliskilendirilerek sunulan
toplumsal ya da bireysel ihtiyaclarin tiketim ideolojisi kapsaminda toplumsal
degerleri nasil donlstUme ugrattigi ele alinmistir. Bu baglamda toplumsal degerler
acisindan dort reklam toplumbilimsel yonteme gore incelenmistir.

Reklamin Toplumsal Gereksinimlere Yikledigi Anlam

Reklamlarda marka ile iliskilendirilen ihtiyaclarla, bunlarin karsilanmasina yonelik
eylemlerin, degerler baglaminda karsitlik icinde oldugu gértlmektedir. Yakin bir
zamanda Henley Centre tarafindan yapilan bir arastirmaya goére, dinyada
ekonomik bakimdan onemli 15 Ulkede refah, maddiyat ile bagdastirimistir.
Ayrica buradaki anlami ile refah, normalde kullanilan saglik, zenginlik ve
mutluluktan farkli bir anlamda benimsenmistir. Hall'a gore, ingiltere’'de gelirler,
1990'dan beri artmasina karsin ‘yasam standardimdan mutluyum’ ifadesinin
kabul orani %55'den %45’'e dismuUstlir (2004: 8). Burada tlketimin
arttinilmasina yonelik olarak karsilanmasi vaad edilen ihtiyacglarin asil
anlamlarindan soyutlandiklarini gérmekteyiz. Ulkelerin farkli ekonomik diizeylere
ve kultUrlere sahip olmalarindan dolayi farkli intiyaclari vardir. Boyle oldugu halde
kiresel tlketimin hizi ve cazibesi distUk sosyo-ekonomik statdli Ulkenin
bireylerinde de ayni ihtiyaclarin duyuldugu konusunda bir yanilsamaya vyol
acmaktadir. "Evrensel ihtiyaclarin kullanilmasi, tlketicilerin markalara sadik ve
onlarla gucld iliski icinde olmalarini saglar" (Hall, 2004: 17). Reklamlar bir
anlamlandirma ydntemi olarak toplumsal ve klltlrel olusumlari etkilemektedir.
Toplumun bakis acisini yansitmasi ve ayni zamanda ona ydn vermesi nedeni ile
reklamlar toplumsal degerlerin olusumu ve ydnlendirimesinde de etkilidir.
Toplumsal degisim icinde yeni yasam bicimleri ve degerler yaratarak kdulturler
arasi etkilesimi saglayan reklamlar, deger yargilarini da degisime ugratmaktadir.
Reklam metni, cerceveledigi anlami olusturan tUm sdylemleri barindirmaktadir.
Bu ideolojik, kultlirel ve toplumsal sdéylemler ise, toplumsal gercekligin
yansimalari oldugu kadar, toplumsal gercekligin donlisimine de neden
olmaktadir.

Reklam imgelerini ¢cozimleyebilmek, reklamin toplumsal boyutuna ve tlketim
mantigina baglidir. Reklam metinlerinin ancak toplumsal ve psikolojik olarak
¢6zUmlenmesiyle reklamin icine yedirilen derin toplumsal yapi ortaya cikarihr.
Reklam, ideolojinin alani olarak toplumsal ve kiltlrel yapiyi etkiler, dénustirdr ve
yeniden dretir. "Reklamcilik, kultlrel yasamimizin degerli olan anlamli 6gelerini
acimasiz bir sekilde arayip bulan ve kendine mal eden bir kulttrel kolonicilik
haline gelmistir. Reklamciligin bizleri bireyler olarak goérip gérmedikleri bir yana,
kaltar Gzerindeki ayristirict etkisi, belki de reklamciligin en 6nemli ve en Urkatlcu
tarihsel sonucudur" (Goldman, 1992: 6). Geleneksel reklam anlayisi yerini,
bireylerin hayat tarzlarinin ve deger yargilarinin kurgulandigi reklamlara
birakmistir. Reklamin en énemli unsuru olan ileti, onu algilayacak hedef kitlenin
Ozelliklerine goére kurgulanmaktadir. Reklam iletileri, Grinin kullanimi sonucu
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yaratilan deg@erlere odakli kurgulanmaktadir. Kaltlr, tlketici davranislarini
etkileyen bir unsur olarak degerleri, inanclari ve gelenekleri ifade ederek,
bireyleri yonlendirmek ve onlarin karsilastiklari sorunlari ¢cézmek igin Oneriler
sunar. Toplumun olaylara bakis acisini olusturur. "KultUrin islevi ve topluma olan
etkisi iki acidan kendini gosterir; birincisi, kiltirin toplum tarafindan kabul
edilebilir davranislarin belirlenmesinde bir glic olmasi, insanlara emin olmadiklari
durumlarda ne tlr davranislarin uygun oldugu konusunda rehberlik etmesi olarak
belirtilebilir. Ikinci olarak kdiltiir; grup standartlarinin bir tir zorlayicisi islevini
gorlr; ortaya konmus davranisin etkisinin ve toplum gdziindeki mesrulugunun
gUgclendirilmesini saglar' (Elden et al., 2005: 259). Feridun Hurel’e gore, reklam
kUltlran bir parcasidir (aktaran Elden, 2005: 260).

Tuaketiciler, icinde vyasadiklari toplumsal cevrenin yapisina uygun bicimde
davranirlar. TUketici, tiketim davranisinin nasil olmasi gerektigini sosyo-kdlttrel
faktorler araciligiyla o6grenir ve belli kdltGrel normlara uygun olarak
gerceklestirilen eylemler bireyleri glinlik yasamlarinda etkilerler. "Degerler de bir
tUr inanctir(...) degerler kiltUrel acidan uygun davranislar igin rehberlik saglarlar,
degisime karsi dayanikhdirlar, degisimleri zordur ve toplumun Uyeleri tarafindan
genel olarak kabul edilirler. inanclar ve degerlerin her ikisi de spesifik tutumlari
genis mahiyette etkileyecek zihinsel imajlardir" (Schiffman ve Kanuk'tan aktaran
Elden et al., 2005: 261).

Rekldam, sundugu dis imgeleri ile yeni degerler yaratmaktadir. Bunu da hedef
kitlenin gereksinim, beklenti ve duygularini géz 6nlne alarak onlari karsilamaya
calisarak gerceklestirmektedir. Boylece kimi zaman yanilsamali olarak sunulan
gereksinimler, daha cok bireyci, cikarci bicimde doyurulmaya calisilmaktadir. Bu
durum ise, toplumdaki deger yargilarinin bozulmasina ya da reklamlarda deger
yargilarinin bozulmus, olumsuz bicimde yansimasina neden olmaktadir.
"(...)insanin kendi elleriyle insa ettigi toplumsal varolus bigimlerini
anlamlandirmasi ve bunlari belirli semboller ve dil dolayimiyla aktarmasi bireyin
sosyalizasyonu ve toplumsal varolusu icin dnemlidir. Anlamlandirma sistemleri
dis dinyanin duyumlar yoluyla insanin zihninde cizdigi imajlarla baslar. Bu yuzden
bilinclilik gértintrde yanilsama ve aliskanlikla dolu, yolunu kaybetmis ve saskin
bir duygulanim olarak ortaya cikar" (Ercan, 2001: 133). Bu yanilsamaya neden
olan bir diger unsur da John Fisk'in de belirttigi gibi, uzlasim ve kullanimdir.
"BUtdn kodlar ortaklasima, vyani icerdigi birimler, bu birimlerin secimini ve
birlestiriimesini saglayan kurallar, aliciya acik olan anlamlar ve yerine getirdikleri
toplumsal ve iletisimsel islevler gibi temellerine iliskin kullanicilar arasinda
varolan bir anlasmaya dayanir" (Fiske, 1996: 106). Uzlasim ise insanlarin belli
sinirlar igcinde davranmalarina neden olmaktadir. Kultlrel Uyeligi belirten ve
deneyim benzerligine dayanan uzlasim, yinelemeye dayanmaktadir. Ancak ayni
zamanda uzlasim, 6zgunltkten yoksullasmaya da yol agcmaktadir.

Oskay (1993), toplumsal dretim sireci iginde yeni yasam bigimlerini
benimsemeye zorlanmanin dis gercekligin algilanmasini ve anlamlandiriimasini
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gUclestirdigini belirtmistir. Reklam da gundelik yasamin anlamlandiriimasinda
onemli bir rol Gstlenmektedir. Reklamin anlam yaratmada kullandigr dil gosterge
dilidir. Reklamlar sunduklari dGrin ve hizmetlerin 6zellikleri, kisilikleri ve
doyurduklar ihtiyaclart baglaminda farkli davranis gdstergeleri kurgulamak-
tadirlar. Volosinov'a gore, reklam cercevesi icinde anlamlar Urlnlere bagh
goOstergeler baglaminda dizenlenmektedir. Anlam, bir gdstergenin digeri ile olan
iliskisi baglaminda ortaya c¢iktigindan, anlam sisteminin degerini digerine aktarir.
Boylelikle reklamda her meta icin farkli anlamlar yaratarak, simge Uretim
dizgesini olusturmaktadir. Gostergelerarasi ideolojik zincir, bir bireyin bilincinden
diger bir bireyin bilincine uzanarak onlan birlestirir. Biling ancak ideolojik icerikle
dolu oldugunda ve toplumsal etkilesim sureci sonucunda biling olma o6zelligi
kazanir (Volosinov, 1992: 147).

Kendisinden baska bir gercekligi yansitan ya da saptiran her gosterge, ideolojik
degerlendirme dlcltline konu olmaktadir. Volosinov'a gore, gostergenin oldugu
yerde ideoloji de bulunmaktadir. Boylece gostergelerin ideolojik kodlar
olduklarini séyleyebiliriz. ideolojik gdstergeler gercekligin hem yansimasi hem de
parcasidir. Reklamda ses, fiziksel varliklar, renkler, vicut hareketleri vb. somut
bir yapl kazanmaktadir. Burada gercekligi buttntyle nesnel olan gostergenin
kendisi, hem de yarattigi etkiler, dis deneyim alanlarinda gerceklesir. Reklamla
olusturulan ideoloji ise, inanclari, degerleri ve dissal toplumsal dinyadaki
deneyimleri kapsamaktadir. Burada reklami yapilan trln ya da hizmetin kullanimi
dolayimiyla sunulan toplumsal ihtiyaclarin karsilanma isteginin toplumsal
degerler Gzerinde kurdugu hakimiyet sz konusudur. Raymond Williams'a gore
‘hakimiyet’ yasa ya da gUcle olusturulur. Hakimiyet, iki ayri kavrami da icerir; biri
yasamimizi bicimlendiren kaltlr, digeri Marksist anlayisa gore belirli bir sinifin
zihniyetini anlatan ideolojidir. “(...)hakimiyet aslinda tUm yasam sirecindeki
doyum gibi, Ustlnldk ve boyun egme iliskilerini, pratik ve bilinglilik biciminde
gorlr. Bu iliskiler ne sadece siyasal ve ekonomik etkinliktir ne de sosyal etkinlik
bildirimleridir" (Asa Berger, 1996: 60-61). Buna gore, "Hakimiyet sadece
ideolojinin en Ust dlzeyi degil, ayni zamanda sindirme ve fikir asilama gibi
alisilagelmis denetleme bicimlerindendir.(...) Deneyim ve beklentilerimiz,
duyularimiz, algilarimizin bicimlenmesi ve kendi diinyamiz, yasanmis anlam ve
degerler dizgesini olusturur” (ibid.). Boylece iletisim araclari ve Urlnleri, insanlarin
kisiliklerini ve yasamlarini bicimlendirerek onlarin dinya goraslerini de
bicimlendirmis olurlar. "Uretim, sadece ekonomik ve maddi alanla sinirlanamaz.
KaltUrel oryantasyonlar ve toplumsal iliskiler de Uretilir. (...)toplumsal iliskiler,
bilgi alaninda ulasmaz celiskiler olup olmadigina dayanmaktadir." (Melucci'den
aktaran: Balta ve Sahin, 2001: 208).

Reklam da toplumsal gercgekligi temsil etmesi kadar onu insa eden kdltdrel
temsiller sisteminin icinde yerini alir. Toplumsal yasamin sdylemleri (bicim,
figurle temsilleri) sifrelenerek anlatilmaktadir. "Kultdrel temsiller yalnizca
psikolojik duruslari sekillendirmekle kalmaz, toplumsal gercekligin nasil insa
edilecegine iliskin olarak da yeni toplumsal yasamin ve toplumsal kurumlarin
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sekillendiriimesinde hangi figlr ve sinirlarin baskin cikacagr konusunda da cok
onemli bir rol oynar. (...)kUltUrel temsillerin Uretimi Uzerinde sdz sahibi olmak,
toplumsal iktidarin muhafazasi agisindan kritik énem tasimaktadir" (Ryan ve
Kellner, 1997).

Debord da reklamin bir gésteri olarak ideoloji oldugunu, kendi bUtinlGgu icinde
bUtln ideolojik sistemlerin 6zUnu sergiledigini belirtir. "(...)yoksullasma,
kolelesme, ve gergek yasamin yadsinmasi. GoOsteri maddi olarak insanlar
arasindaki ayrilik ve uzaklasmanin ifadesidir" (Debord: 1996: 113) Cok sayidaki
imge ve metay! tiiketme 6zglrligl, dzgirlesme olarak icsellestirilir. "ideolojinin
islevi goriinmez hale getirilmistir, clinkU asin bicimde saptanmis ve cok fazla
kaynaktan gelmis olmasi nedeniyle sagduyu olarak gorinmeye baslanmistir.
Televizyonu okumak, insanlarin kendi yasamlarini yaratmalariyla ilgili bilgiye
ulasmak icin énemli ve hayati bir aractir." (Brown, 1994: 18) Televizyonun
kUltlrel sembolizmin egemen Ureticisi olarak, bilin¢c Gzerinde her zaman guclu
etkileri bulunmaktadir.

izleyiciler reklamlardaki mesajlari dolayli olarak almaktadirlar. Bunun nedeni
zihinlerimizin mesaj almaya degil, eglendiriimeye hazirlanmis olmasidir.
"(...)seyirci konumunda olmak, bizde sdylenenlere karsi elestirel olma egilimini
ve savunmaci tepkiler géstermemize neden olan durtimudzl azaltiyor gibi
gorinmektedir' (Sutherland ve Sylvester, 2003: 158). Ayrica reklamlarin
gosterilme sikligr da algilamalarimiz Gzerinde oldukca etkilidir. “Tekrar bizim bir
iddiaya olan yakinligimizi arttirir. Aksini kanitlayacak bir seyler olmadigi zaman
giderek artan yakinlik hissine, iddianin dogru oldugu hissi daha buyuk olasilik
kazanarak eslik etmeye baslar. Bu tekrar etkisi, dogruluk-gerceklik etkisi olarak
bilinir" (Sutherland ve Sylvester, 2003: 28). Bu dogruluk-gerceklik ¢ikariminin hic
de rasyonel olmamasina ragmen, reklamin etkileri ile ilgili ic gdzlem
yapmamamiz bunu oldugu gibi kabul etmemize neden olur (ibid.29).

Yeni Tiiketici Kimligi Baglaminda Evrensel ihtiyaclar ve Toplumsal Degerler

Reklamcilik bireyleri potansiyel musteriler olarak gérmekte ve onlara kimlikler
yuklemektedir. Var olmak, sahip olmak, metalara gereksinim duyma arzusuna
donusmektedir. Kultarel kodlar, reklamin anlam cercevesi icinde metalarin
anlamlandiriimasi ile olusmaktadir. Bu kdlttrel kodlar, ayni zamanda, reklamin
etkinligini arttirmak icin tuketicilerin deger ve arzularini yansitmaktadir. Andrew
Wernick’'e goére ideoloji, "insanlarin anlamli bir bicimde, kendi dinyalarina
yoneldikleri, ayni zamanda hem bireysel hem kolektif, hem 6znel hem nesnel
olan gerceklik dizeyini anlatmaktadir. Toplumsal dizeyde bunun anlami,
semboller, degerler, normlar, idealler ile bunlan kultirel bir temelde dizenleyen
sistemler ve kismi sistemlerdir' (Wernick, 1996: 45). Reklamlarin ideolojik
yapllarinin ortaya konmasinda meta bicimleri, kiltlrel ve toplumsal olarak ortaya
ctkmaktadir. Reklamlarin maddesel etkileri meta olarak adlandinlan imge
degerlerinin Uretim ve yeniden Uretiminde yatar. Reklamlarda meta bicimi ile
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iletilen toplumsal mantik kabule zorlanir. Bakis acimizi bicimlendiren reklamlarin
nasil bir anlam cercevesi olusturdugu ve anlami metalastirdigi dnemlidir.
Ozglrliik, bireylik, esitlik, mutluluk, etkinlik, sayginlik, prestij vb. kavramlar
tUketicileri ikna etmek amaciyla kullanilan kavramlardir.

“(...)Mutluluk, tdketim toplumunun mutlak géndergesidir. Tam olarak kurtulusun
es degerlisidir. Mutluluk kavraminin ideolojik glct toplumsal ve tarihsel olarak
modern toplumlarda mutluluk sdyleninin esitlik sdylenini devsiren ve canlandiran
soylen olmasindan ileri gelir. Esitlik sdylenine yiiklenilen sosyolojik ve politik glc,
mutluluga devredilmistir. Bu mutluluk nesneler, gdstergeler ve konfor araciligiyla
Olculebilir olmahdir* (Baudrillard, 2004: 51). Yalnizlik ve bireylik yitiminin oldugu
bir cagda gdrinime baglh bir kimlik olusumu s6z konusudur. Metalardan
olusmus alanlar kamusal alan olarak gérilmektedir. Reklamlar, gosterge
degerlerinin anlatilabilecegi alani saglamaktadir. Bazi Urlnleri ve markalar
tliketerek kendimizi bazi insanlarla 6zdeslestiririz. Ozdeslesme ne kadar yakin ve
gUcld olursa, davranislarimiz da o kadar fazla etkilenir. En cok 6rnek aldigimiz kisi,
en cok etkilendigimiz kisidir. Reklamlarda yasam deneyimiyle cesitli
duygulanimlar yasayan karakterler gosterilir. Bu reklamlarda, Sutherland’e (2003)
gore, kisisel arzular (eglence, toplumda kabul gorme, basari, hakimiyet, Ustlnlik
ve gulcle ilgili), aidiyet, ilgi duymak, insani degerler, baskalari hakkinda iyi seyler
hissetmek, deger vermek veya diger tlrdeki duygular, karakterlerin bu duygulari
tecrlibe etmeleri araciliglyla marka bir duyguyla ifade edilir ve bu bizim icin
markanin uygunlugunu arttirarak markay! bizim icimizde zaten var olan bir
duyguya baglar.

Post-modern, post-endUstriyel toplumun ihtiyaglar ve degerleri farklilasmistir.
Kiresellesmenin, mallar icin durmadan genislemek zorunda olan pazar
gereksinimi vardir. Zizek, kiresellesmeyi ulusal devlet yapisi da dahil bttn yerel
etnik gelenekleri tehdit eden butdnlesmis dinya piyasasinin vahsi dayatmasi
olarak nitelendirmektedir. "Kapitalizm bir taraftan sosyal yasamin radikal bicimde
laiklesmesine yol agarken, o her turli otantik asaletin, kutsalligin, onurun ve
bunun gibi ruhunu da paramparca eder(...) o sahsi degerleri takas degerine
donlstirdl ve sayisiz fesh edilmeyecek ayricalikli 6zgurliklerin yerine tek ve
insafsiz olani dikti — 6zgUr ticareti. Kisaca, dini" ve politik illizyonlarla ortilU
somurlyd, ciplak, utanmaz, dogrudan, vahsi sémurlyle degistirdi® (Marx ve
Engels’ten aktaran: Zizek, 2003: 24-25). "Post-modernizmin islevi kiltirdeki yeni
bicimsel ozelliklerin dogusunu ¢ogu zaman &ortmeceli bicimde modernlesme,
sanayi sonrasl ya da tlketim toplumu, medya ya da gosteri toplumu veya ¢ok
uluslu kapitalizm denilen yeni bir toplumsal yasamla ve ekonomik dizenle
iliskilendirmek olan dénemlestirici bir kavramdir (Jameson, 2005: 15).

Buechler'e gore, "Modern toplumlardaki degisim hizi, aidiyetlerin cogullugu ve
mesajlarin coklugu ve cesitliliginin bir araya gelerek geleneksel referans
noktalarini ve kimlik tanimlamalarini zayiflattigi, boylece kisisel kimliklerin yersiz
yurtsuzlasmasina yol actigidir' (Buechler'den aktaran: Sahin, 2001: 208). Buna
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gore modernlik, "(...)gundelik hayata modern sanatin, tiketim toplumunun
drtnlerinin, yeni teknolojilerin ve yeni ulasim ve iletisim tarzlarinin yayilmasi
yoluyla girdi(...) modernlesme, modern dlnyayl olusturan bireysellesme,
sekllerlesme, endUstrilesme, kdaltlrel farklilasma, metalasma, kentlesme,
blUrokratiklesme ve rasyonallesme slreclerini anlatan bir terimdir' (Best ve
Kelner, 1998: 15). Buna karsi Kellner, post-modern teoriyi, ¢cok katl, cogul, boluk
porclk ve belirlenmemislik lehine nedensellik ve tutarliligl reddeden, toplumsal
ve dilsel olarak merkezsizlesmis ve parcalanmis 6zneden yana ¢ikan bir olgu
olarak tanimlar. Daniel Bell ise, post-modernitenin; tiketime, aninda doyum elde
etmeye, kolay borclanmaya ve hedonizme verdigi 6nemle tlketim toplumunun
gelismesinin, geleneksel degerlerin ve kiltlrin zayiflatimasindan ve kendisinin
"kapitalizmin kdltarel celiskileri" adini verdigi celiskileri Urettigine dikkat
cekmektedir (Best ve Kellner, 1998: 29).

"Cagdas kapitalizmin reklam dinyasi, kredi planlari ve meta soélenleri doyum ve
hedonizmi ve daha sonralari post-modern terimiyle 6zetlenecek olan yeni
aliskanliklarin, kultdrel bicimlerin ve hayat tarzlarinin benimsenmesini tesvik
ediyordu. Bazi teorisyenler yeni cesitlilik ve bollugu selamlarken, &bdurleri
geleneksel degerlerin gbozden dismesini ya da toplumsal denetim gdgclerinin
zayiflamasi elestiriyordu” (Best ve Kellner, 1998: 31). Buna gore, kapitalizm
"Uretim, mUbadele ve arzuya ayak bagi olan tim geleneksel kodlari, degerleri ve
yapilar alt Ust eder. (...)Kapitalizm, her seyi soyut bir esdegerlik mantig
icerisinde yeniden kodlar. Bunlari devlet, aile, meta mantigi, bankacilik
sistemleri, tlketimcilik, psikanaliz ve dbUr normallestirici kurumlar icerisinde
yeniden yer yurt sahibi kilar. Kapitalizm, nitel kodlari, tim kodlari bozulmus
akislari nicel olarak dizenleyen ve denetleyen (...)kati bir aksiomatikle ikame
eder" (Best ve Kellner, 1998: 115).

Buna gore post-modernizm, tiketim ve tlketim kulttrind dne cikartir. Tlketimin
deger yaratmayan bir eylem oldugu gorisunu kabul etmez. Tuketicilerin kendileri
de metaya donUsurler. Odabasi'na gore, post-modern tlketici sembolleri ve
imajlari hem tilketen hem de (ireten durumunda aktif bir ézellik tasir. Uriinler
tlketiciler tarafindan islevlerinin yani sira, sembolik degerlerinden dolayl da
tlketilmektedirler. Yasam, post-modern tlketici tarafindan bir tiketim deneyimi
olarak dusUnulmekte, duygusal imajlar tasiyan markalar tUketilmektedir. "Bu
degisimi ve kabullenisi, Uretim ve tiketim bazinda gerceklestirmeyi tetikleyen
olgu, degerdir.(...) Post-modernistlere gore, Urlnun islevsel degeri ve mubadele
degerlerine ek olarak baglanti (kimlik, gosterge, isaret gibi adlar verilen) degeri
baskin rol oynamaya baslamistir.(...) Post-modern tlketici bu sirec icinde kendi
kimligini olusturmada etkin rol oynar. Tlketim objelerinin her biri serbestce
dolasan gostergelerdir ve tuketici kendi ozelliklerini ve kimligini olusturmada
bunlarla oynar" (Morgan ve Knights'dan aktaran: Odabasi, 2004: 79).

Post-modern birey toplumsal sinirlamalardan kurtularak 6zgurlesmek icin kimligini
farklilasarak ortaya koyacaktir ve bunu da eylemleriyle gerceklestirecektir.
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Bu eylemlerde Urdnlerin kimlik degerleri gorevlerini Ustlenecektir. "Sosyal
baglanti kurmaya yarayan degerler, tlketim objelerinin vazgecilmez unsurlari
haline gelmistir. Geleneksel topluluklarin yok olmasi, modernizmin Utopyalarinin
cokmesi sonucu post modern tlketici kendi kimligini olusturmada tiketim
sisteminin parcalari olan Urdn ve hizmetlere yonelmistir. Post-modern tiketicinin
varliginin temeli olarak tUketim yer almis ve kimlik yaratma sUrecinde insanlarin
yerini alarak islevini gdstermeye baslamistir. (...)Post-modern tlketici ‘istedigim
gibi, istedigim zaman’ s6zinde kendisini simartan bir ruh haline burdnur"
(Odabasi, 2004: 88). Post-modernizm ayni zamanda kultlrin belirleyiciligini
ortaya koyar. Toplumsal 6zelliklerin ve kdlttrel degisimin de post-modernizme
gore yeniden sekil almasi ve bunun toplumda genellemeler, evrensel yasalar,
kesin dogrularin birakilmasi sz konusudur. Bunun yerini, kaotik dizensizlik
almistir. "Toplumun vyaraticiligi, davranislarin pratikligi ve pragmatikligi ile
OlcUllyor. Ayrica post-modern toplumun ozelliklerinden olan asirma, taklit etme,
postis olarak bilinene o6zellikler, kelime oyunlari, potpuri, alayci yaklasimlar, saka
ve ironi deger verilen, dnemsenin davranislar olarak kabul edilmektedir.
(...)TUketicinin genel olarak siralanabilecek belirgin 6zellikleri sunlardir: rasyonel
degildir, tutarsizdir, dengesizdir, bireycidir, moral ve ahlaki degerlere siki sikiya
bagl degildir" Odabasi, 2004: 85, 87).

Post-modern tlketicinin secimi zevk, arzu ve farkllik istegidir ve onun icin
onemli olan kendini iyi hissetmektir. Asiri harcama, bunu sergileme, narsist, haz
arayicl, isyankar, eylemci gibi niteliklere sahiptir. Anlamlar ve degerler sunan,
tiketime gudlleyen Reklamlarin anlam cergevesi icinde vyaratilan kultUrel
anlamlar marka kimligi ile benligin yaratiimasinda bir kaynak olusturur. "Susan
Fournier, insanlarin kurabilecegdi belli bash marka iliskileri tUrlerini inceleyip kisiyle
artn arasinda olusabilecek asagidaki iliskileri tespit etmistir: Grin kullanicinin
kimliginin olusmasina yardimci olur. Uriin ben'in gecmisteki haliyle bag kurmaya
yarar. Urlin, kullanicinin giinlik yasam dizeninin bir parcasidir. Uriin, sicaklik,
tutku yada glcll bir baska hisse dayanan duygusal baglari aciga cikarir.
(...)Benlik uzantisi kendimizi uzaklastirmaya calistigimiz markalari da icerir.
Arastirmamiz tuketicilerin kaginilan markalara karsi da gutcli duygular besledigi
gorisinid destekler. Buna gore, olumsuz deger yargilarina yol agan markalara
verilen Urdn Kkisilikleri, sevdigimiz markalara yutkledigimiz 6zelliklerden daha
canldir ve daha yaygin paylasilir' (Solomon, 2004: 34, 66).

Herkesin toplum icinde yasayabilme, kendini gelistirebilme ve ifade edebilme
intiyaci vardir. Bu ihtiyaglarin karsilanmasi sirasinda yapilan eylemlerde
degerlerin ne derece g6z ontnde bulunduruldugu o6nem kazanmaktadir.
Eylemlerin belirli degerler gozetilerek gerceklestiriimesi bir biling olusumunu
gerektirmektedir. Bu biling etik bilin¢ olarak nitelendirilir. "Brenner’e gore biling
bireyin slper egosudur. (...)SUperego, kisiligin etik islevlerini soyle siralar; 1)
Durustlik eylem ve arzularini onama ya da onamama. 2) Elestirisel 6z kisisel
gézlemleme, 3) Kendini cezalandirma, 4) Pismanlik duyma gereksinmesi, 5)
Erdemli ve dirlst dislnce ve eylemlerden 6tlrd kendini 6vme ve sevme"
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(Aktaran: Asa Berger, 1996: 77). Bireyin ihtiyaclari, refah, guvenlik, sayg,
bireysellik, bilgi, sevgi, aitlik, kendini simartma, eglence, liderlik, uyum, kontrol,
gelenek, etkileyicilik ve 6zgurlik olarak ortaya kondugunda bu kavramlarin ayni
zamanda degerleri de belirttigi gorilmektedir.

Ornegin Kucuradi'ye gére 6zgiirlik, ilk énce insanin bir degeri olarak, yani diger
eylem olanaklari arasinda degerli eylemde bulunma olanagl olarak gortnr.
insanin  6zglr olabilmesi, bu olanak kisiler tarafindan, vyasarken
gerceklestirildiginde 6zgurlik bir kisi 6zelligi olarak karsimiza cikar (Kucuradi,
1988: 6). Ancak reklamlarda kurgulanan bicimiyle 6zgurlik, bir metaya sahip
olmak, kullanmak ve istedigi her seyi, her an, istedigi sekilde yapmak
anlamindadir. Oysa gercekte 6zglr kisi, dogru degerlendirme yapabilen ve deger
bilgisini hesaba katarak yasayan bazi kisidir. Reklamda karsilanacagi vaat edilen
bir ihtiyac olarak 6zgUrlik, deger vyargilarindan kopuk olarak kurgulanmistir.
Ozgirliik sorunu amaclarimizin degeri sorunudur.

Bireyin 6zgurligu kavramina bagli olarak, bireylerin saygr gdérmeleri, bilgiye
ulasmalari, refahi ya da gelisimi icin kendi haklarina sahip cikmalari, bireysel
davranabilmeleri ve kontrol edebilmelerini de ele alabiliriz. Tim bu ihtiyaglar,
6zgUr bir bireyin sahip olabilecegi degerlerdir. Buna bagl olarak, davranislara
iliskin deger vyargilarina baktigimizda, kisilere karsi saygi, dayanisma,
yardimlasma, sozlnde durmak, esit muamele yapmak, bencil olmamak ve
diriist olmay! vb. sdyleyebiliriz. insanlara karsi tutumumuz, aldigimiz karlar,
bunlari nasil degerlendirdigimize baghdir. "Kisi degerleri, kisiler arasi iliskilerde
dogrudan dogruya veya dolayl olarak ortaya cikan sevgi, dirtst olma, baglihk,
saygl, adil olma gibi ve acik dislUnebilme, dogru baglantilar kurabilme gibi kisi
imkanlaridir. (...)Bir kisinin degerleri ise, o kisinin yasaminda 6n plana koydugu
degerler; yaptiklarinda, yasaminda agir basan kisi degerleri ve diger degerlerdir"
(Kuguradi, 2003: 41). Eylem vyalnizca bir ‘yapma’ degildir. Eylemin deger
bakimindan 6zelligini meydana getiren etkenler de vardir. "Bdylece eylem, yalin
veya karmaslik bir degerlendirme ve ilgili yalin veya catismali yasantiyi izleyen
amacli bir yapma ya da yapmamadir. Bu yapmanin goértnusU, bir davranis,
yapmamaninki ise ‘tutum’ olarak karsimiza cikar" (Kuguradi, 2003: 13). Etigi
ilgilendiren olgu, bireyin karar vermesi degil, neye karar verdigi ve verdigi kararla
gercekte ne yaptigidir.

Deger olgusu politik ekonomi sistemi icinde kullanim degeri, degisim degeri ve
Baudrillard’in adlandirmasi ile gdsterge degeri olarak karsimiza cikar. "Nesne ve
hazza yonelikmis gibi goriinen tuketim davranislan aslinda tamamiyle baska
amagclara yanit verir. Arzunun metaforik ya da dolaylh disa vurumu, farkhlastiric
goOstergeler Uzerinden toplumsal bir degerler kodunun Uretilmesidir. Dolayisiyla
belirleyici olan, nesneler toplami UGzerinden bireysel cikar islevi degil, bir
goOstergeler toplami Uzerinden degerlerin dogrudan toplumsal degis tokusu,
dagitimi islevidir. (...)tiketim hem bir ahlak, hem de iletisim sistemidir"
(Baudrillard, 2004: 91).
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Buna gore tlketim bir toplumsal degerler sistemi ve toplumsal denetim islevidir.
Tlketim toplumunda, toplum tlketime toplumsal bir bicimde alistiriima
toplumudur. TUketim ideolojisi ise, ihtiyacglarin 6zgurlesmesi, bireyin, hazzin,
bollugun serpilip boy atmasi biciminde karsimiza cikar. Harcama, haz,
hesapsizlik, tasarruf ve calismanin yerine gecer. Boylelikle bir degerler
sisteminin etkisiz hale gelmis baska bir degerler sisteminin yerini almasi s6z
konusudur. Bu, glndelik etik ve ideolojiye ters bicimde gerceklesmektedir.
"Etigin yeniden hayat bulmasi son moda post-yapisalci degiskesini, dznenin geri
donlsinlU de tanimaktadir. Yeniligi kuramin oldugu kadar genel olarak post-
yapisalciligin cok buayudk entelektlel basarilarinin simdi geri sirdlmeye
zorlandiginin kabul edilebildigi seklindeki sonugsal icerimiyle birlikte, 6znenin
Olimunlin erken simetrik dogayr dogrulamasindan kaynaklanan vyeni izlek
seslendiriimistir(...) 6znenin bu yeniden canlandirimasina eslik eden sorumluluk
nosyonlari etige uygun dismektedir' (Baudrillard, 2004: 103).

Etik, davranislari yénlendiren standartlar belirler. Eylemlerin degerliligi ya da
degersizligi ile ilgilidir. Sosyallesme sirecinin de bir parcasi olan etik, toplumsal
0zgUrligun de kaynagidir. Etik, iyi, dogru, yararli, yanlis gibi kavramlari inceledigi
gibi insanlarin eylemlerini konu alarak bireylerin gercekleri sdylemeleri,
kendilerini ortaya koyabilme glcinU ve sorumlulugunu gdsterebilmelerini saglar
(Odabasi ve Oyman, 2000: 432). Etigin amaci insanin ahlaki kararlari kendi basina
vermek durumunda oldugunu ve baska hic kimseye, herhangi bir otoriteye ve
hatta daha da yetkin kisilere teslim olmamasi gerektigini gdsterebilmektir.

Bauman'a gore, post-modern ya da ge¢ modern yasamin yasamsal bir sorunu
olarak karsimiza cikan sey, evrensel ilkelerin ve mutlak gercekliklerin
dagitiimasiyla birlikte bireylerin hangi kisisel ilkeleri benimsedikleri ve
izlediklerinin artik cok da dnemli olmadigidir. Evrensel mutlaklarin 6limu ile iyi ile
kotl arasinda hala secimlerin diizenlenmesi s6z konusudur. "Secimle birlikte
sorumluluk geliyor ve eger secim kacinilmaz ise o zaman sorumluluk da
kacinilmazdir. Saklanacak guvenli higbir yer kalmiyor ve satisa sunulan
sorumluluktan siginma mekanlari(...) stpermarket raflarindan cekilme egilimi
gosteriyor. Oyle ki, mal defolu ciktiginda basvurulacak hicbir yer olmuyor”
(Bauman, 2000: 16).

Etik konusu ile ilgili temel yaklasimlar icinde yer alan teleolojik yaklasimda bir
eylemin ahlaki olup olmadigi o eylemin yarattigi sonuclara gére degerlendirilir.
"Teleolojik yaklasim faydacilik ve egoizm olarak ikiye ayrilir. Faydacilik
yaklasiminda eylemin ondan etkilenecek kisiler icin en blyUk fayday! yaratmasi
beklenir. Boyle bir eylem ahlakidir. Egoizmde ise c¢ogunluk icin sonuclara
bakilmaksizin eylemi gerceklestiren kisi acisindan bir degerlendirme yapilir ve
eger o kisi icin bir yarar sagliyorsa eylem etik sayilir. Mutlakcr distnceye gore
ise, (deontolojik yaklasim) bazi durumlar diye bir sey s6z konusu degildir. Dogru,
her kosulda soylenir ve tim ayrintilar verilir' (Gorpe ve Mengu, 2003: 148).
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"Etik olarak temellendiriimemis ahlak diye bir sey yoktur ve kendi kendisini
temellendiren ahlak, c¢ok kaba ve kotd bir bicimde etik temeli olmayan bir
seydir(...)Kendi temelsizligini, amacsizligini ve sadece kolay kirilir bir dosa tahtasi
seklindeki konvansiyonla kapatilan dipsiz ugurumu kabul ve itiraf eden bir
toplumda olan ya da olabilecek bir ahlak sadece etik olarak temelsiz bir ahlak
olabilir.(...) Modernlik, etik cagiydi ve bdyle olmak zorundaydi; ¢liinkl baska turlG
zaten modernlik olmayacakti. Tipki yasanin bittn dizenleri dncelemesi gibi etik
de butdn ahlaki dncelemeliydi. Ahlak etigin bir Grdndydd. Etik ilkeler Uretim
araclariydi.(...) Bu endustrinin planlanan GrinU iyilik, 1skarta ya da standart alt
artnu ise kotuldktd" (Bauman, 2000: 31, 51). Post-modernizmin yargilarina
bakildiginda ise, rasyonel olmama, tutarsizlik, dengesizlik, bireycilik, moral ve
ahlaki degerlere siki sikiya bagl olmama durumu séz konusudur. Bu baglamda
ele alinan dort reklam, toplumsal degerlerin modern ve post-modern karsitliklar
baglaminda toplumbilimsel yonteme goére ¢cozimlenmistir.

Reklamlarin Yorumu

Reklam: NIKE

Rasyonellik — irrasyonellik - Irrasyonel
Planli olma — Plansizlik - daginik
Tutarhlik — Tutarsizlik : tutarsiz
Bireycilik — Ozgecilik . bireyci
Etkinlik — Edilginlik : etkin
GUglulik — Glgszluk : gucla
Duyarlilik = Duyarsizlik . duyarsiz
Ayrimcilik — Esitlik¢i olma :-
Gavenilirlik — Gavenilmezlik . glvenilmez
Moral ve ahlaki degerlere sahip olma / olmama : sahip degil

Ayaginda Nike marka spor ayakkabilari olan hafif kilolu bir adam, seyyar hot dog
arabasindan alisveris yapmak Uzere iken birden araba yokus asagi kaymaya
baslar. Arabanin sahibi blyuk bir saskinlik icinde bocalarken, alisveris yapmakta
olan adam da hemen hot dog arabasinin pesinden kosmaya baslar. Arabanin son
surat gectigi caddeler de oldukca karisik gérindmdedir. Ama bu, adami
yildirmaz; o blylk bir caba ile kosmaya devam eder. Sonunda adam arabayi
yakalar, sosisli sandvicine ketcap koyar ve arabayl birakir. Araba denize
yuvarlanir. Adam bu duruma aldiris bile etmez. Rekldmin sonunda adamin
gercek niyetinin sadece ketcap almak oldugunu anlariz. Adamin, seyyar saticiya
yardim etmek gibi bir kaygisi yoktur. Onun kaygisi, sosisli sandvigine ketcap
almanin yani sira, ayaklarini iki yana acarak ayakkabilarina ketcap gelmesini
onlemeye calismaktir.

Rekldamdaki kisi, Nike spor ayakkabilarini amacina ulasmak icin bir ara¢ olarak
kullanmistir. Ardindan kopeklerin de pesine takildigini ve adamin yeniden
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kosmaya basladigini gorlriz. Burada Nike spor ayakkabilarinin 6zellikleri ya da
kalitesinin ortaya koyulmasinda kurgulanan eylemler, olumlu deger yargilarindan
bagimsiz bicimde olusturulmustur. Nike'in marka olarak vaat ettigi
gereksinimler; dzgurllk, kendini simartma, bireysellik, eglence ve kontrol vb.
evrensel degerlerle ortismemektedir. Burada bireyin yalnizca kendi amacina
yonelik olarak gerceklestirdigi eylemlerin, digeri icin gerekli olan (yapiimasi
gereken) eylemleri degersizlestirdigi gorilmektedir. Reklamdaki karakterin
eylemleri, bu baglamda irrasyonel, tutarsiz, bireyci, duyarsiz ve glvenilmez
olarak degerlendirilebilir. Fakat ayni zamanda, tlketim edimiyle kisi etkin ve
kullandigi marka dolayimiyla da gUcld bir durum sergilemektedir.

Ancak burada distntlmesi gereken, bdyle bir reklamin kimi toplum kesimlerini
etkilemesi ve begeni toplamasidir. Reklamlarin  toplumun Uzerindeki
donUstlricl ve aliskanlik yaratici glcl dtsUnuldtginde, deger yargilarinin da
degisime ugruyor olmasi énemlidir. Hizli tUketim igcinde bireyler neyin dogru
neyin yanlis, neyin iyi, neyin kotl oldugunu anlamlandirmakta zorlanmaktadirlar.
Birey, bir yandan Nike ayakkabilarina sahip olmanin verdigi haz ve s6zde guven
duygusunu yasamakta, bir yandan da karsisindaki kisiye karsi olan duyarsizligi ve
bencilligi kendi icinde haklilastirmakta ve normallestirmektedir. Boylece ahlaki
degerler goz ardi edilmektedir. Reklamlarla yaratilan bu bilin¢ olusumu bireylerin
evrensel ahlaki degerlere yonelik bakis acilarini da degisime ugratabilmektedir.
Kapitalizmin akilci tahakkimuU insan degerlerini ve duygularini da etkisi altina
almaya calismaktadir.

Rekldm: BOSCH Buzdolabi

Rasyonellik — irrasyonellik - Irrasyonel
Planli olma — Plansizlik - daginik
Tutarllik — Tutarsizlik : tutarsiz
Bireycilik — Ozgecilik . bireyci
Etkinlik — Edilginlik : etkin
GuUcluluk — Gugsuzltk : gucla
Duyarlilik = Duyarsizlik . duyarsiz
Ayrimcilik — Esitlikci olma t-
Guvenilirlik — Gavenilmezlik . glvenilmez
Moral ve ahlaki degerlere sahip olma / olmama : sahip degil

Bu reklamda bir kadin Bosch marka buzdolabina sahiptir ve bundan bir sekilde
haberdar olan komsu bayanlar, kendilerine ait cesitli yiyecekleri kadina getirerek,
buzdolabina koymasini rica etmektedirler. Birkac kisinin ricasini yerine getiren
kadin daha sonrakileri engellemek icin, kendisine bir pasta emanet eden
komsunun pastasini gizlice ezer ve hicbir sey olmamis gibi komsunun saskin
bakislarl arasinda teslim eder. Burada reklamin amaci izleyiciye Bosch marka
buzdolabinin hi¢ kimseyle paylasilamayacak kadar degerli ve 6zel oldugu
mesajini vermektir. Onemli olan onun yalnizca size ait olmasidir. Bunun icin de
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bir baskasinin size emanet ettigi 6zel malina istediginizi yapabilirsiniz. Cok iyi bir
buzdolabina sahip olmak sizin sugunuz mu? Burada yine deger yargilarinin géz
ardi edildigini ve eylemlerin deger celiskisini gormekteyiz. Reklamda kadina ait
olan buzdolabi, onun refahina, onu sadece kendine saklamasi da bireyselligine
gonderme yapmaktadir. Kadin bir yandan kisisel 6zgurliguana kullanip, baskasinin
malina zarar verirken, digerine karsi saygidan yoksun bir portre cizmektedir.
Burada da yine evrensel degerler ve gereksinimler arasindaki celiskiler ortaya
ctkmaktadir. Diger bir gereksinim olan glven duygusuna yodnelik mesaj,
buzdolabina sahip olmaya bagli olarak kurgulanmistir. Ancak, bir deger olarak
glven kavraminin, kadinin kendisine emanet edilen pastayl ezmesi ile yok
edildigi ve maddi degerlerin insani degerlere gore yuceltildigi gorilmektedir.

Buna gdre, Reklamdaki kadin karakterin davranisinin irrasyonel, bireyci, turtasiz,
duyarsiz ve glvenilmez oldugu gorilmektedir. Tlketim toplumu var olmak igin
nesnelere ihtiyac duyar. Nesnelerin kullanimi ise sadece onlarin yavas yavas
kaybolmasina gottrlr. Baudrillard, nesnelerin siddetle vyitirilmesinde yaratilan
degerin cok daha yogun oldugunu soyler. Bu ylzden yok etme Uretime temel
alternatif olarak alinir. "(...)TUketim cemberi goriintste sinirsiz gelire ve secme
Ozgurliglne dayanmalari ve boylece gidimlenebilir hale gelmeleri ile fizyolojik
ihtiyaclardan ayrilan sézde psikolojik ihtiyaclarin ytceltiimesi Uzerine kuruludur.
Burada Reklam kuskusuz énemli rol oynar. (...)Reklam insanin ihtiyaclarina ve
mallara goére ayarlanmis gortnlr. Aslinda der Galbraithe, Reklam endistri
sistemine gore ayarlanmistir. ‘Ihtiyaclara bdylesine énem veriyormus gibi
gorunur, ayrica Reklam toplumsal bakis acisindan tekno yapinin énemini ve
prestijini takviye eder.” Reklam araciligiyla toplumsal amaclari kendi yararina
ceviren ve kendi amaclarini toplumsal amaclarmis gibi dayatan sistemdir"
(Baudrillard, 2004: 83).

Rekldm: TOYOTA Yaris

Tutarhlik — Tutarsizlik : tutarsiz
Bireycilik — Ozgecilik . bireyci
Etkinlik — Edilginlik : etkin
Giclultk — Gugsuzluk : glclt
Duyarlilik = Duyarsizlik . duyarsiz
Ayrimcilik — Esitlikci olma :ayrimcl
Guavenilirlik — Gavenilmezlik . glvenilmez
Moral ve ahlaki degerlere sahip olma / olmama : sahip degil

Bu reklamda, tasinabilir bir merdiven yardimiyla ylksek bir yerdeki pencereyi
silmeye calisan bir is¢i aniden dengesini kaybeder ve merdiven yere dlser.
Pencerenin pervazina tutunarak yardim isterken, Ust katta oturan genc bir kadin
durumu gorlr ve "dur! bekle!" diyerek bagirr ve kosarak asagiya iner. Ancak
kadin, yere disen merdiveni yukari kaldirarak isciye yardm etmek vyerine,
adamin tam altinda bulunan Toyota Yaris marka otomobilini ileri ceker. Boylece
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kadin, arabasiniiscinin tGzerine dlserek verecegi olasi bir zarardan kurtarmis olur.
Burada 6nemli olan isciye yardim etmek degildir. Bu arada fondaki ses: "Yarisi
olan anlar" diyerek bu hareketi rasyonallestirmektedir. Burada, evrensel
gereksinimlerden; bireysellik, zevk ve rahatina diskUnlik, gtvenlik ve 6zgurlik
kavramlari vurgulanmistir. Ancak degerler eylemler araciligiyla géz ardi
edilmektedir. Bir baskasinin saglhgina ya da yasamina karsi duyarsizlik, bencillik,
materyalizm, kisisel zevk ve dzgurlUk icin bir baskasinin gtvenligini hice saymak
reklamdaki sloganla rasyonallestiriimeye calisiimistir. Bir baska deyisle, dogal
hale getirilmistir. Reklamla birlikte sunulan haz, normallestirmeyi kolaylastirir.
insani degerler acisindan béyle bir davranisin kabul edilebilmesi olanaksizdir. Bu
baglamda, kadin karakterin davranisi toplumsal degerler acisindan irrasyonel,
glvenilmez, bireyci, tutarsiz, ayrimcidir ve moral degerlere sahip degildir.

Post-modern toplumda kimlik olusturma tiketim araciligiyla gerceklesmektedir.
TUketimle belirlenen post-modern benlik cevresiyle etkilesime girerken drtnlerin
islevsel degerine toplumsal ve kultlrel anlamlar ylklemektedir. Tlketici ise bu
drdnleri tUketerek kendi anlamlarini Uretmektedir. Bu anlamlar; eglence,
heyecan, sikintidan kagcma, bireyin her durumda c¢ekici olmasi ve kendi tarzini
yaratmasi seklinde ortaya gikmaktadir.

Rekldm: Fiat Palio

Tutarhlik — Tutarsizlik : tutarsiz
Bireycilik — Ozgecilik . bireyci
Etkinlik — Edilginlik : etkin
Gaclulik — Giesutzlak - glcll
Duyarlilik — Duyarsizlik : duyarsiz
Ayrimcilik — Esitlikci olma :ayrimcl
Guvenilirlik = Glvenilmezlik : guvenilmez
Moral ve ahlaki degerlere sahip olma / olmama  : sahip degil

Bu reklamda Fiat Palio surlcisu kirmizi isikta durdugunda bisikletli bir adam
arabaya eliyle dayanip destek almaktadir. Palio strlclsU bu harekete son derece
sinirlenir. Bu hareket bir iki kez tekrarlandiktan sonra, ayni bisikletci GglncU kez
kirmizi 1sikta duruldugunda, tam arabaya elini dayayacakken suricu Palio’sunu
geri ceker ve bisikletcinin dismesine neden olur. Burada bisikletginin givenligi
hice sayilmaktadir. Palio sUrlcinin deger nesnesi, kullandigi otomobildir. Deger
verilen bu mala baska bir kimsenin destek almak amaciyla dahi tutunmasi kabul
edilemezdir. Burada saygi, sevgi, etik 6zgurlik, uyum, guvenlik gibi evrensel
ihtiyaclar hice sayilmistir. One cikan evrensel ihtiyaclar; kisisel 6zgurlik, asir
bireysellik, zevk, eglence ve zenginliktir. Umursamazlik ve kayitsizlik
rasyonallestiriimistir. Reklamda tUm bu kavramlarin kullanilmasi ile mesajin
normallestiriimesi amaclanmistir. Birey, kendi haklarina sahip c¢ikarken,
digerlerinin ihtiyaglarina karsi duyarli olmalidir. Oysa bu reklamda da yine, Palio
sUrdclsU bencillik, kiskancglk ve duyarsizlik sergilemekte, bundan zevk almakta
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ve sucluluk duymamaktadir. Bir mala sahip olunmasi vyapilan eylemi
mesrulastirmaktadir. "Rekabetin yogun oldugu otomobil piyasasi dogal olarak
sistemin 0Ozlne, uygarlik dncesi vahsete haiz insanin icgtdulerinin en hasina,
saldirganhigina iniyor ve saldirganhgi reklamlarda mizah unsuru olarak kullanmakta
hicbir beis gormuyor. (...)Talep patlamasi yaratmak igin siddet, duygu somdarUsdu,
cinsellik milliyetcilik, din vb. diger tim olgular kabaca ve olanca bayagihgiyla
kullaniliyor" (Biyiikkaramik, 5). inceledigimiz bu reklamlarda da gérildigi gibi,
marka bilincinin yaratilmasina yonelik olarak umursamazlik ve kayitsizlik vb.
davranis tarzlar rasyonallestirimektedir. Reklamlarda evrensel gereksinimleri
tanimlayan kavramlarin kullanilmasi ile mesajlar dogallastiriimaktadir.

Sonug

Reklam, toplumu degistirici ve donUstlrlcl etkiye sahip olmasi nedeniyle, bir
ayna islevi goérmektedir. Aynadaki imgeler degistikce, toplumsalin imgeleri de
degisime ugramaktadir. "Reklam mesajlari bellegimizi imgeleme, animsama ya
da beklentiler yoluyla uyarirlar. Reklam imgesi anliktir ve reklamin insanlara 6zgur
secme hakki verdigi sanilir" (Berger, 1999: 129). Toplumsal degisim icinde yeni
yasam bicimleri ve degerler yaratarak kultlrlerarasi etkilesimi saglayan
reklamlar, deger vyargilarini da degisime ugratmaktadir. Reklam metni,
cerceveledigi anlami olusturan tim soylemleri barindirmaktadir. Bu ideolojik,
kultGrel ve toplumsal sdylemler ise, toplumsal gercekligi donUstirmektedir.
Meta, reklamlarin arzu nesnesi olarak yansittigi toplumsal anlamla yuklG kaltarel
bir semboldUr. Bununla birlikte, arzunun dznesi yapmaya calistiklari ego ise,
UrdnG zaten kullananlara atfedilen sosyo-kiltirel kimligi benimsemeye
kaymaktadir (Wernick, 1996: 58).

Gindelik yasam icinde bireyler, kendilerini yeniden lretmektedirler. Glndelik
yasamin imge ve sodylenlerle yeniden anlamlandiriima gdrevini reklamlar
Ustlenmistir. Cagdas birey yalnizhgini, sézde 6zgirligini ve bireyselligini,
kendisi icin yaratilmis 1siltili gosterilenlerin gunlik yasama yansimasina bagl
olarak yasamaktadir. Reklam, aile ici Uretim iliskilerini ve iletisim bicimlerini
glndelik yasamin ideolojik anlamlandirmasina uygun olarak yeniden
dretmektedir. Boylelikle glindelik yasam normallestiriimektedir. Cok sayida imge
ve metayl tiketme 6zgUrltgu, 6zgUrlesme olarak icsellestirilir. Toplumsal iliskiler
kUltirel ogeler baglaminda olusmaktadir. Kultirel kodlar, reklamin anlam
cercevesi icinde metalarin anlamlandiriimasi ile olusmaktadir. Bu kultlrel kodlar
ayni zamanda, reklamin etkinligini arttirmak icin tiketicilerin deger ve arzularini
yansitmaktadir.

Reklamla olusturulan ideoloji, inanclari, degerleri ve dissal toplumsal dinyadaki
deneyimleri kapsamaktadir. Dolayisiyla, reklamlar bireylerin bilinglerini
donulstirerek mesajlarinin kabul edilebilirligini saglamaktadirlar. Biling ancak
ideolojik icerikle dolu oldugunda ve toplumsal etkilesim sUreci sonucunda biling
olma &zelligi kazanir. Bu da bireylerin deger yargilarinin degisim ve dontsim
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surecinde reklamlarin ne denli etkili olduguna isaret etmektedir. Buna ornek
olarak RTUK, Kanal D, Star TV, CNBC-e ve NTV'ye birer kez program durdurma
cezas! vermistir. "Rekléamda, insan hayati hice sayilarak maddi degerlerin on
plana cikarldigl sonucuna varan Ust kurul, ayrica izleyiciye maddi degerlerin
insan hayatindan daha degerli oldugu mesaji verildigine hikmetti. Ayrica
bencillik ve duyarsizhigin on plana cikartildigi reklamlarin gelisim cagindaki
cocuklara yardimlasma konusunda celiskili duygular yasatabilecegi ve olumsuz
yonde etkileyebilecegi sonucuna vard" ("Otomobil Reklami icin Dért Kanala
Ceza," s. 20). Onemli olan, bu tir mesajlarin icerdigi anlamlari degerlendirebilme
yetisini kaybetmemektir. Bunun ilgili olarak cesitli yaptinmlar gerek kisisel
tepkiler gerekse yasal dizenlemelerle gerceklestirilmelidir.

Calisma kapsaminda reklamlar genel olarak incelendiginde, cesitli markalarin
kullanimiyla giderilecegi distnulen gereksinimlerin; 6zgurlik, kendini simartma,
bireysellik, eglence ve kontrol, sevgi-saygl ve guvenlik vb. unsurlarin, evrensel
degerlerle ortismedigi gortlmektedir. Burada bireylerin eylemleri, yalnizca kendi
amaglarini ve cikarlarini gerceklestirmeye ve tUketmeye yoneliktir. Digerinin bu
eylemler sonucu icine distigu durumlar 6nemsizlestiriimekte ve mizah unsuru
olarak kurgulanmaktadir. Reklamlarda mesaj, bencillik Gzerine kurgulanmistir.
Burada evresel degerler degersizlestiriimektedir. Degerler; inanclar, dil, Gretim
ve yasam bicimleri gibi, kilttrin olusturucularindandir. Bu nedenle degerlerin bu
bicimde yanlis kurgulanmasi ve bunun normal olarak gosterilmesinin zamanla
kUltGrimidzl de olumsuz yonde etkileme potansiyeli vardir. Etik konusu ile ilgili
temel yaklasimlar icinde yer alan teleolojik yaklasimda bir eylemin ahlaki olup
olmadigl, o eylemin yarattigi sonuclara goére degerlendirilir. Teleolojik yaklasim,
faydacilik ve egoizm olarak ikiye ayrilir. Faydacilik yaklasiminda eylemin ondan
etkilenecek kisiler icin en blylk faydayi yaratmasi beklenir. Bdyle bir eylem
ahlaki olarak nitelendirilir.

Oysa reklamlarda metalara bireylerden daha cok deger yiklendigi gortlmektedir.
Bu, ideolojik olarak reklamlarda meta bicimi ile iletilen toplumsal mantik kabule
zorlanir. Boylece toplumsal mantigin kabuli dogallastinlmaktadir. Reklamlar
yanlis bilincin olusumundaki en énemli kitle iletisim araclandir. Bununla birlikte,
reklamlarda kurgulanan bu gesit mesajlar farkl bicimde degerlendiriimektedir.
Ornegin, merdivende asili kalan adami kurtarmak yerine aracini kurtaran kadin
reklamiyla ilgili olarak, Ali Atf Bir: "(...)reklamda gosterilenin bir senaryo, bir
reklam esprisi oldugunu siz de biliyorsunuz, o halde bu '‘Bu kadar da olmaz
efendim’ sendromu niye?" diyor ve bu tlr tepkilerin Marksist yaklasimlardan
kaynaklandigini séyliyor. Buna Umit Kivanc'in verdigi yanit ise, "Bir'in Marksist
dedigi yere vicdan kavramini yerlestirdiginizde bttin bu laflar yerli yerine
oturuyor, daha anlamli hale geliyor" ("Medya Polemigi') bicimindedir. Sonug
olarak, bu tdr reklamlarin sundugu mesajlarin icerdigi kulttrel kodlar, bireyleri
belirli ideolojilerin, yasam bicimlerinin ve degerlerin kabulline bilincli ya da
bilin¢siz olarak yonlendirmektedir.
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