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Özet

Küresel tüketim kültürü, sundu¤u de¤erler, yaratt›¤› gereksinimler ve
beklentilerle toplumsal de¤erleri de dönüflüme u¤ratmaktad›r.
Küreselleflme kapsam›nda pazarlar da küreselleflti¤inden tüketicilerin
sat›n alma al›flkanl›klar› ve tercihleri de buna ba¤l› olarak tektipleflmifltir.
Küresel mal ve hizmetlerin tükettirilmesi ad›na, yerel kültürlerin kültürel
özelliklerine uygun dilsel ya da görsel uyumlaflt›rmalar ve
standartlaflt›rmalar yap›lmaktad›r. Reklâmlar bir anlamland›rma yöntemi
olarak toplumsal ve kültürel oluflumlar› etkilemektedir. Toplumun bak›fl
aç›s›n› yans›tmas› ve ayn› zamanda ona yön vermesi nedeni ile reklâmlar
toplumsal de¤erlerin oluflumu ve yönlendirilmesinde de etkilidir. Reklâm
toplumu de¤ifltirici ve dönüfltürücü etkiye sahip olmas› nedeniyle bir ayna
ifllevi görmektedir. Aynadaki imgeler de¤ifltikçe toplumsal›n imgeleri de
de¤iflime u¤ramaktad›r. Bu çal›flmada, reklâmlarda markalarla
iliflkilendirilerek sunulan toplumsal ya da bireysel ihtiyaçlar›n tüketim
ideolojisi kapsam›nda toplumsal de¤erleri nas›l dönüflüme u¤ratt›¤› ele
al›nm›flt›r. Bu ba¤lamda ele al›nan dört reklâm, toplumsal de¤erlerin
modern ve post-modern karfl›tl›klar› ba¤lam›nda toplumbilimsel yönteme
göre çözümlenmifltir. 
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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 l’opinion sociale et l’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.
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Girifl

‹maj oluflturmak üzere de¤erler, arzular ve imgelemlerle yap›land›r›lan reklâmlar,
do¤allaflt›r›larak tüketicilere sunulmaktad›r. Böylelikle ideolojiler de
simgelefltirilerek sunulmufl olur. Burada küresel kültür, sundu¤u de¤erler,
yaratt›¤› gereksinimler ve beklentilerle toplumsal de¤erleri de dönüflüme
u¤ratmaktad›r. Küreselleflme kapsam›nda pazarlar da küreselleflti¤inden
tüketicilerin sat›n alma al›flkanl›klar› ve tercihleri de buna ba¤l› olarak
tektipleflmifltir. Küresel mal ve hizmetlerin tükettirilmesi ad›na, yerel kültürlerin
kültürel özelliklerine uygun dilsel ya da görsel uyumlaflt›rmalar ve
standartlaflt›rmalar yap›lmaktad›r. Uluslararas› reklâm çal›flmalar›nda daha çok
evrensel duygu ve de¤erler kullan›lmaktad›r. Reklâmlar oluflturduklar› anlam
çerçeveleri içinde kullan›lan çeflitli simgelerle, duygu ve de¤erlerle bireyleri
kendine çeker. Bu ba¤lamda, Nic Hall (2004), dünya çap›nda tüketici
motivasyonlar›n› araflt›rm›fl ve bütün pazarlarda her kategoriye uygulanabilecek
15 evrensel gereksinim bulmufltur. Bu belirlenen temel ihtiyaçlar, markalarla
ba¤daflt›r›lmaktad›r. Nic Hall’un yapm›fl oldu¤u araflt›rmaya göre belirlenen 15
evrensel ihtiyaç; "zenginlik, güvenlik, sayg›, bireysellik, bilgi, sevgi, aitlik, rahat›na
ve zevkine düflkünlük, e¤lence, liderlik, uyum, kontrol, gelenek, etkileyicilik ve
özgürlük" biçiminde s›ralanm›flt›r (Hall, 2004: 7). Bu gereksinimlerin ayn›
zamanda kiflilik özellikleri de oldu¤u görülmektedir. Kapitalizm, bu ba¤lamda,
insan de¤erlerini, duygular›n› ve niteliklerini de yönlendirmektedir. 

De¤erler ulafl›lmak üzere tercih edilen hedefler ve bu hedeflere ulaflma yöntem
ve yollar›yla ilgili genel inançlard›r (Rokeach 1973’den aktaran: Artan ve di¤.,
2005: 14). Bireylerin yaflam hedefleri, gereksinimleri ve benimsedikleri de¤erler
farkl›d›r. Dolay›s›yla benzer durumlara farkl› anlamlar yükler ve farkl› davran›fllar
sergilerler. Gereksinimler bulunulan çevreye ve konuma göre de¤iflir. De¤er ve
gereksinimler markalar yard›m›yla yans›t›lmaktad›r. Burada önemli olan marka ve
tüketici aras›nda nas›l bir ba¤›n kuruldu¤udur. Markan›n kiflili¤i ile tüketicinin
kiflili¤i özdefllefltirilmeye çal›fl›larak ayn› zamanda markaya yüklenen de¤erler
tüketiciye de benimsetilmeye çal›fl›l›r. Evrensel ihtiyaçlar duygusal e¤ilimlerle
ba¤lant›l›d›r. Bu duygulan›mlar marka elemanlar› olan, görüntü, tonlama, kullan›lan
dil, flekil, dizayn ve kullan›lan kanallarla yarat›lmaya çal›fl›lmaktad›r. Reklâmlar bir
anlamland›rma yöntemi olarak toplumsal ve kültürel oluflumlar› etkilemektedir.
Zira kültür, tüketim al›flkanl›klar›n› flekillendiren, tüketim ve tüketici davran›fllar›n›
etkileyen sosyo-kültürel bir unsurdur. "‹nsanlar, belli bir toplumun üyesi olarak
dünyaya gelirler ve bu ba¤lamda bu toplumun kendine has ve onu di¤er
toplumlardan ay›ran de¤erleri, normlar› ve inançlar›n›n bütünü olan kültür ve bu
kültür içinde yer alan kendi içinde ortak özelliklere sahip alt kültür gruplar›
kifliliklerin oluflumunda etkili olmaktad›r. Tüketiciler yaflam tarzlar›n›, ihtiyaç ve
isteklerini kültürün sundu¤u çerçevede flekillendirirler" (Elden et al., 2005: 256).
Toplumun bak›fl aç›s›n› yans›tmas› ve ayn› zamanda ona yön vermesi nedeni ile
reklâmlar toplumsal de¤erlerin oluflumu ve yönlendirilmesinde de etkilidir.
Reklâm toplumu de¤ifltirici ve dönüfltürücü etkiye sahip olmas› nedeniyle bir ayna
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ifllevi görmektedir. Aynadaki imgeler de¤ifltikçe toplumsal›n imgeleri de de¤iflime
u¤ramaktad›r. Bu çal›flmada, reklâmlarda, markalarla iliflkilendirilerek sunulan
toplumsal ya da bireysel ihtiyaçlar›n tüketim ideolojisi kapsam›nda toplumsal
de¤erleri nas›l dönüflüme u¤ratt›¤› ele al›nm›flt›r. Bu ba¤lamda toplumsal de¤erler
aç›s›ndan dört reklâm toplumbilimsel yönteme göre incelenmifltir.

Reklâm›n Toplumsal Gereksinimlere Yükledi¤i Anlam 

Reklâmlarda marka ile iliflkilendirilen ihtiyaçlarla, bunlar›n karfl›lanmas›na yönelik
eylemlerin, de¤erler ba¤lam›nda karfl›tl›k içinde oldu¤u görülmektedir. Yak›n bir
zamanda Henley Centre taraf›ndan yap›lan bir araflt›rmaya göre, dünyada
ekonomik bak›mdan önemli 15 ülkede refah, maddiyat ile ba¤daflt›r›lm›flt›r.
Ayr›ca buradaki anlam› ile refah, normalde kullan›lan sa¤l›k, zenginlik ve
mutluluktan farkl› bir anlamda benimsenmifltir. Hall’a göre, ‹ngiltere’de gelirler,
1990’dan beri artmas›na karfl›n ‘yaflam standard›mdan mutluyum’ ifadesinin
kabul oran› %55’den %45’e düflmüfltür (2004: 8). Burada tüketimin
artt›r›lmas›na yönelik olarak karfl›lanmas› vaad edilen ihtiyaçlar›n as›l
anlamlar›ndan soyutland›klar›n› görmekteyiz. Ülkelerin farkl› ekonomik düzeylere
ve kültürlere sahip olmalar›ndan dolay› farkl› ihtiyaçlar› vard›r. Böyle oldu¤u halde
küresel tüketimin h›z› ve cazibesi düflük sosyo-ekonomik statülü ülkenin
bireylerinde de ayn› ihtiyaçlar›n duyuldu¤u konusunda bir yan›lsamaya yol
açmaktad›r. "Evrensel ihtiyaçlar›n kullan›lmas›, tüketicilerin markalara sad›k ve
onlarla güçlü iliflki içinde olmalar›n› sa¤lar" (Hall, 2004: 17). Reklâmlar bir
anlamland›rma yöntemi olarak toplumsal ve kültürel oluflumlar› etkilemektedir.
Toplumun bak›fl aç›s›n› yans›tmas› ve ayn› zamanda ona yön vermesi nedeni ile
reklâmlar toplumsal de¤erlerin oluflumu ve yönlendirilmesinde de etkilidir.
Toplumsal de¤iflim içinde yeni yaflam biçimleri ve de¤erler yaratarak kültürler
aras› etkileflimi sa¤layan reklâmlar, de¤er yarg›lar›n› da de¤iflime u¤ratmaktad›r.
Reklâm metni, çerçeveledi¤i anlam› oluflturan tüm söylemleri bar›nd›rmaktad›r.
Bu ideolojik, kültürel ve toplumsal söylemler ise, toplumsal gerçekli¤in
yans›malar› oldu¤u kadar, toplumsal gerçekli¤in dönüflümüne de neden
olmaktad›r. 

Reklâm imgelerini çözümleyebilmek, reklâm›n toplumsal boyutuna ve tüketim
mant›¤›na ba¤l›d›r. Reklâm metinlerinin ancak toplumsal ve psikolojik olarak
çözümlenmesiyle reklâm›n içine yedirilen derin toplumsal yap› ortaya ç›kar›l›r.
Reklâm, ideolojinin alan› olarak toplumsal ve kültürel yap›y› etkiler, dönüfltürür ve
yeniden üretir. "Reklâmc›l›k, kültürel yaflam›m›z›n de¤erli olan anlaml› ö¤elerini
ac›mas›z bir flekilde aray›p bulan ve kendine mal eden bir kültürel kolonicilik
haline gelmifltir. Reklâmc›l›¤›n bizleri bireyler olarak görüp görmedikleri bir yana,
kültür üzerindeki ayr›flt›r›c› etkisi, belki de reklâmc›l›¤›n en önemli ve en ürkütücü
tarihsel sonucudur" (Goldman, 1992: 6). Geleneksel reklâm anlay›fl› yerini,
bireylerin hayat tarzlar›n›n ve de¤er yarg›lar›n›n kurguland›¤› reklâmlara
b›rakm›flt›r. Reklâm›n en önemli unsuru olan ileti, onu alg›layacak hedef kitlenin
özelliklerine göre kurgulanmaktad›r. Reklâm iletileri, ürünün kullan›m› sonucu
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yarat›lan de¤erlere odakl› kurgulanmaktad›r. Kültür, tüketici davran›fllar›n›
etkileyen bir unsur olarak de¤erleri, inançlar› ve gelenekleri ifade ederek,
bireyleri yönlendirmek ve onlar›n karfl›laflt›klar› sorunlar› çözmek için öneriler
sunar. Toplumun olaylara bak›fl aç›s›n› oluflturur. "Kültürün ifllevi ve topluma olan
etkisi iki aç›dan kendini gösterir; birincisi, kültürün toplum taraf›ndan kabul
edilebilir davran›fllar›n belirlenmesinde bir güç olmas›, insanlara emin olmad›klar›
durumlarda ne tür davran›fllar›n uygun oldu¤u konusunda rehberlik etmesi olarak
belirtilebilir. ‹kinci olarak kültür; grup standartlar›n›n bir tür zorlay›c›s› ifllevini
görür; ortaya konmufl davran›fl›n etkisinin ve toplum gözündeki meflrulu¤unun
güçlendirilmesini sa¤lar" (Elden et al., 2005: 259). Feridun Hürel’e göre, reklâm
kültürün bir parças›d›r (aktaran Elden, 2005: 260). 

Tüketiciler, içinde yaflad›klar› toplumsal çevrenin yap›s›na uygun biçimde
davran›rlar. Tüketici, tüketim davran›fl›n›n nas›l olmas› gerekti¤ini sosyo-kültürel
faktörler arac›l›¤›yla ö¤renir ve belli kültürel normlara uygun olarak
gerçeklefltirilen eylemler bireyleri günlük yaflamlar›nda etkilerler. "De¤erler de bir
tür inançt›r(…) de¤erler kültürel aç›dan uygun davran›fllar için rehberlik sa¤larlar,
de¤iflime karfl› dayan›kl›d›rlar, de¤iflimleri zordur ve toplumun üyeleri taraf›ndan
genel olarak kabul edilirler. ‹nançlar ve de¤erlerin her ikisi de spesifik tutumlar›
genifl mahiyette etkileyecek zihinsel imajlard›r" (Schiffman ve Kanuk’tan aktaran
Elden et al., 2005: 261). 

Reklâm, sundu¤u düfl imgeleri ile yeni de¤erler yaratmaktad›r. Bunu da hedef
kitlenin gereksinim, beklenti ve duygular›n› göz önüne alarak onlar› karfl›lamaya
çal›flarak gerçeklefltirmektedir. Böylece kimi zaman yan›lsamal› olarak sunulan
gereksinimler, daha çok bireyci, ç›karc› biçimde doyurulmaya çal›fl›lmaktad›r. Bu
durum ise, toplumdaki de¤er yarg›lar›n›n bozulmas›na ya da reklâmlarda de¤er
yarg›lar›n›n bozulmufl, olumsuz biçimde yans›mas›na neden olmaktad›r.
"(…)‹nsan›n kendi elleriyle infla etti¤i toplumsal varolufl biçimlerini
anlamland›rmas› ve bunlar› belirli semboller ve dil dolay›m›yla aktarmas› bireyin
sosyalizasyonu ve toplumsal varoluflu için önemlidir. Anlamland›rma sistemleri
d›fl dünyan›n duyumlar yoluyla insan›n zihninde çizdi¤i imajlarla bafllar. Bu yüzden
bilinçlilik görünürde yan›lsama ve al›flkanl›kla dolu, yolunu kaybetmifl ve flaflk›n
bir duygulan›m olarak ortaya ç›kar" (Ercan, 2001: 133). Bu yan›lsamaya neden
olan bir di¤er unsur da John Fisk’in de belirtti¤i gibi, uzlafl›m ve kullan›md›r.
"Bütün kodlar ortaklafl›ma, yani içerdi¤i birimler, bu birimlerin seçimini ve
birlefltirilmesini sa¤layan kurallar, al›c›ya aç›k olan anlamlar ve yerine getirdikleri
toplumsal ve iletiflimsel ifllevler gibi temellerine iliflkin kullan›c›lar aras›nda
varolan bir anlaflmaya dayan›r" (Fiske, 1996: 106). Uzlafl›m ise insanlar›n belli
s›n›rlar içinde davranmalar›na neden olmaktad›r. Kültürel üyeli¤i belirten ve
deneyim benzerli¤ine dayanan uzlafl›m, yinelemeye dayanmaktad›r. Ancak ayn›
zamanda uzlafl›m, özgünlükten yoksullaflmaya da yol açmaktad›r.

Oskay (1993), toplumsal üretim süreci içinde yeni yaflam biçimlerini
benimsemeye zorlanman›n d›fl gerçekli¤in alg›lanmas›n› ve anlamland›r›lmas›n›
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güçlefltirdi¤ini belirtmifltir. Reklâm da gündelik yaflam›n anlamland›r›lmas›nda
önemli bir rol üstlenmektedir. Reklâm›n anlam yaratmada kulland›¤› dil gösterge
dilidir. Reklâmlar sunduklar› ürün ve hizmetlerin özellikleri, kiflilikleri ve
doyurduklar› ihtiyaçlar› ba¤lam›nda farkl› davran›fl göstergeleri kurgulamak-
tad›rlar. Volosinov’a göre, reklâm çerçevesi içinde anlamlar ürünlere ba¤l›
göstergeler ba¤lam›nda düzenlenmektedir. Anlam, bir göstergenin di¤eri ile olan
iliflkisi ba¤lam›nda ortaya ç›kt›¤›ndan, anlam sisteminin de¤erini di¤erine aktar›r.
Böylelikle reklâmda her meta için farkl› anlamlar yaratarak, simge üretim
dizgesini oluflturmaktad›r. Göstergeleraras› ideolojik zincir, bir bireyin bilincinden
di¤er bir bireyin bilincine uzanarak onlar› birlefltirir. Bilinç ancak ideolojik içerikle
dolu oldu¤unda ve toplumsal etkileflim süreci sonucunda bilinç olma özelli¤i
kazan›r (Volosinov, 1992: 147).

Kendisinden baflka bir gerçekli¤i yans›tan ya da sapt›ran her gösterge, ideolojik
de¤erlendirme ölçütüne konu olmaktad›r. Volosinov’a göre, göstergenin oldu¤u
yerde ideoloji de bulunmaktad›r. Böylece göstergelerin ideolojik kodlar
olduklar›n› söyleyebiliriz. ‹deolojik göstergeler gerçekli¤in hem yans›mas› hem de
parças›d›r. Reklâmda ses, fiziksel varl›klar, renkler, vücut hareketleri vb. somut
bir yap› kazanmaktad›r. Burada gerçekli¤i bütünüyle nesnel olan göstergenin
kendisi, hem de yaratt›¤› etkiler, d›fl deneyim alanlar›nda gerçekleflir. Reklâmla
oluflturulan ideoloji ise, inançlar›, de¤erleri ve d›flsal toplumsal dünyadaki
deneyimleri kapsamaktad›r. Burada reklâm› yap›lan ürün ya da hizmetin kullan›m›
dolay›m›yla sunulan toplumsal ihtiyaçlar›n karfl›lanma iste¤inin toplumsal
de¤erler üzerinde kurdu¤u hakimiyet söz konusudur. Raymond Williams’a göre
‘hakimiyet’ yasa ya da güçle oluflturulur. Hakimiyet, iki ayr› kavram› da içerir; biri
yaflam›m›z› biçimlendiren kültür, di¤eri Marksist anlay›fla göre belirli bir s›n›f›n
zihniyetini anlatan ideolojidir. "(…)hakimiyet asl›nda tüm yaflam sürecindeki
doyum gibi, üstünlük ve boyun e¤me iliflkilerini, pratik ve bilinçlilik biçiminde
görür. Bu iliflkiler ne sadece siyasal ve ekonomik etkinliktir ne de sosyal etkinlik
bildirimleridir" (Asa Berger, 1996: 60-61). Buna göre, "Hakimiyet sadece
ideolojinin en üst düzeyi de¤il, ayn› zamanda sindirme ve fikir afl›lama gibi
al›fl›lagelmifl denetleme biçimlerindendir.(...) Deneyim ve beklentilerimiz,
duyular›m›z, alg›lar›m›z›n biçimlenmesi ve kendi dünyam›z, yaflanm›fl anlam ve
de¤erler dizgesini oluflturur" (ibid.). Böylece iletiflim araçlar› ve ürünleri, insanlar›n
kifliliklerini ve yaflamlar›n› biçimlendirerek onlar›n dünya görüfllerini de
biçimlendirmifl olurlar. "Üretim, sadece ekonomik ve maddi alanla s›n›rlanamaz.
Kültürel oryantasyonlar ve toplumsal iliflkiler de üretilir. (…)toplumsal iliflkiler,
bilgi alan›nda ulaflmaz çeliflkiler olup olmad›¤›na dayanmaktad›r." (Melucci’den
aktaran: Balta ve fiahin, 2001: 208).

Reklâm da toplumsal gerçekli¤i temsil etmesi kadar onu infla eden kültürel
temsiller sisteminin içinde yerini al›r. Toplumsal yaflam›n söylemleri (biçim,
figürle temsilleri) flifrelenerek anlat›lmaktad›r. "Kültürel temsiller yaln›zca
psikolojik durufllar› flekillendirmekle kalmaz, toplumsal gerçekli¤in nas›l infla
edilece¤ine iliflkin olarak da yeni toplumsal yaflam›n ve toplumsal kurumlar›n
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flekillendirilmesinde hangi figür ve s›n›rlar›n bask›n ç›kaca¤› konusunda da çok
önemli bir rol oynar. (…)kültürel temsillerin üretimi üzerinde söz sahibi olmak,
toplumsal iktidar›n muhafazas› aç›s›ndan kritik önem tafl›maktad›r" (Ryan ve
Kellner, 1997).

Debord da reklâm›n bir gösteri olarak ideoloji oldu¤unu, kendi bütünlü¤ü içinde
bütün ideolojik sistemlerin özünü sergiledi¤ini belirtir. "(…)yoksullaflma,
köleleflme, ve gerçek yaflam›n yads›nmas›. Gösteri maddi olarak insanlar
aras›ndaki ayr›l›k ve uzaklaflman›n ifadesidir" (Debord: 1996: 113) Çok say›daki
imge ve metay› tüketme özgürlü¤ü, özgürleflme olarak içsellefltirilir. "‹deolojinin
ifllevi görünmez hale getirilmifltir, çünkü afl›r› biçimde saptanm›fl ve çok fazla
kaynaktan gelmifl olmas› nedeniyle sa¤duyu olarak görünmeye bafllanm›flt›r.
Televizyonu okumak, insanlar›n kendi yaflamlar›n› yaratmalar›yla ilgili bilgiye
ulaflmak için önemli ve hayati bir araçt›r." (Brown, 1994: 18) Televizyonun
kültürel sembolizmin egemen üreticisi olarak, bilinç üzerinde her zaman güçlü
etkileri bulunmaktad›r. 

‹zleyiciler reklâmlardaki mesajlar› dolayl› olarak almaktad›rlar. Bunun nedeni
zihinlerimizin mesaj almaya de¤il, e¤lendirilmeye haz›rlanm›fl olmas›d›r.
"(…)seyirci konumunda olmak, bizde söylenenlere karfl› elefltirel olma e¤ilimini
ve savunmac› tepkiler göstermemize neden olan dürtümüzü azalt›yor gibi
görünmektedir" (Sutherland ve Sylvester, 2003: 158). Ayr›ca reklâmlar›n
gösterilme s›kl›¤› da alg›lamalar›m›z üzerinde oldukça etkilidir. "Tekrar bizim bir
iddiaya olan yak›nl›¤›m›z› artt›r›r. Aksini kan›tlayacak bir fleyler olmad›¤› zaman
giderek artan yak›nl›k hissine, iddian›n do¤ru oldu¤u hissi daha büyük olas›l›k
kazanarak efllik etmeye bafllar. Bu tekrar etkisi, do¤ruluk-gerçeklik etkisi olarak
bilinir" (Sutherland ve Sylvester, 2003: 28). Bu do¤ruluk-gerçeklik ç›kar›m›n›n hiç
de rasyonel olmamas›na ra¤men, reklâm›n etkileri ile ilgili iç gözlem
yapmamam›z bunu oldu¤u gibi kabul etmemize neden olur (ibid.29). 

Yeni Tüketici Kimli¤i Ba¤lam›nda Evrensel ‹htiyaçlar ve Toplumsal De¤erler

Reklâmc›l›k bireyleri potansiyel müflteriler olarak görmekte ve onlara kimlikler
yüklemektedir. Var olmak, sahip olmak, metalara gereksinim duyma arzusuna
dönüflmektedir. Kültürel kodlar, reklâm›n anlam çerçevesi içinde metalar›n
anlamland›r›lmas› ile oluflmaktad›r. Bu kültürel kodlar, ayn› zamanda, reklâm›n
etkinli¤ini artt›rmak için tüketicilerin de¤er ve arzular›n› yans›tmaktad›r. Andrew
Wernick’e göre ideoloji, "insanlar›n anlaml› bir biçimde, kendi dünyalar›na
yöneldikleri, ayn› zamanda hem bireysel hem kolektif, hem öznel hem nesnel
olan gerçeklik düzeyini anlatmaktad›r. Toplumsal düzeyde bunun anlam›,
semboller, de¤erler, normlar, idealler ile bunlar› kültürel bir temelde düzenleyen
sistemler ve k›smi sistemlerdir" (Wernick, 1996: 45). Reklâmlar›n ideolojik
yap›lar›n›n ortaya konmas›nda meta biçimleri, kültürel ve toplumsal olarak ortaya
ç›kmaktad›r. Reklâmlar›n maddesel etkileri meta olarak adland›r›lan imge
de¤erlerinin üretim ve yeniden üretiminde yatar. Reklâmlarda meta biçimi ile
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iletilen toplumsal mant›k kabule zorlan›r. Bak›fl aç›m›z› biçimlendiren reklâmlar›n
nas›l bir anlam çerçevesi oluflturdu¤u ve anlam› metalaflt›rd›¤› önemlidir.
Özgürlük, bireylik, eflitlik, mutluluk, etkinlik, sayg›nl›k, prestij vb. kavramlar
tüketicileri ikna etmek amac›yla kullan›lan kavramlard›r. 

"(…)Mutluluk, tüketim toplumunun mutlak göndergesidir. Tam olarak kurtuluflun
efl de¤erlisidir. Mutluluk kavram›n›n ideolojik gücü toplumsal ve tarihsel olarak
modern toplumlarda mutluluk söyleninin eflitlik söylenini devfliren ve canland›ran
söylen olmas›ndan ileri gelir. Eflitlik söylenine yüklenilen sosyolojik ve politik güç,
mutlulu¤a devredilmifltir. Bu mutluluk nesneler, göstergeler ve konfor arac›l›¤›yla
ölçülebilir olmal›d›r" (Baudrillard, 2004: 51). Yaln›zl›k ve bireylik yitiminin oldu¤u
bir ça¤da görünüme ba¤l› bir kimlik oluflumu söz konusudur. Metalardan
oluflmufl alanlar kamusal alan olarak görülmektedir. Reklâmlar, gösterge
de¤erlerinin anlat›labilece¤i alan› sa¤lamaktad›r. Baz› ürünleri ve markalar›
tüketerek kendimizi baz› insanlarla özdefllefltiririz. Özdeflleflme ne kadar yak›n ve
güçlü olursa, davran›fllar›m›z da o kadar fazla etkilenir. En çok örnek ald›¤›m›z kifli,
en çok etkilendi¤imiz kiflidir. Reklâmlarda yaflam deneyimiyle çeflitli
duygulan›mlar yaflayan karakterler gösterilir. Bu reklâmlarda, Sutherland’e (2003)
göre, kiflisel arzular (e¤lence, toplumda kabul görme, baflar›, hakimiyet, üstünlük
ve güçle ilgili), aidiyet, ilgi duymak, insani de¤erler, baflkalar› hakk›nda iyi fleyler
hissetmek, de¤er vermek veya di¤er türdeki duygular, karakterlerin bu duygular›
tecrübe etmeleri arac›l›¤›yla marka bir duyguyla ifade edilir ve bu bizim için
markan›n uygunlu¤unu artt›rarak markay› bizim içimizde zaten var olan bir
duyguya ba¤lar. 

Post-modern, post-endüstriyel toplumun ihtiyaçlar› ve de¤erleri farkl›laflm›flt›r.
Küreselleflmenin, mallar için durmadan genifllemek zorunda olan pazar
gereksinimi vard›r. Zizek, küreselleflmeyi ulusal devlet yap›s› da dahil bütün yerel
etnik gelenekleri tehdit eden bütünleflmifl dünya piyasas›n›n vahfli dayatmas›
olarak nitelendirmektedir. "Kapitalizm bir taraftan sosyal yaflam›n radikal biçimde
laikleflmesine yol açarken, o her türlü otantik asaletin, kutsall›¤›n, onurun ve
bunun gibi ruhunu da paramparça eder(…) o flahsi de¤erleri takas de¤erine
dönüfltürdü ve say›s›z fesh edilmeyecek ayr›cal›kl› özgürlüklerin yerine tek ve
insafs›z olan› dikti – özgür ticareti. K›saca, dinî ve politik illüzyonlarla örtülü
sömürüyü, ç›plak, utanmaz, do¤rudan, vahfli sömürüyle de¤ifltirdi" (Marx ve
Engels’ten aktaran: Zizek, 2003: 24-25). "Post-modernizmin ifllevi kültürdeki yeni
biçimsel özelliklerin do¤uflunu ço¤u zaman örtmeceli biçimde modernleflme,
sanayi sonras› ya da tüketim toplumu, medya ya da gösteri toplumu veya çok
uluslu kapitalizm denilen yeni bir toplumsal yaflamla ve ekonomik düzenle
iliflkilendirmek olan dönemlefltirici bir kavramd›r (Jameson, 2005: 15).

Buechler’e göre, "Modern toplumlardaki de¤iflim h›z›, aidiyetlerin ço¤ullu¤u ve
mesajlar›n çoklu¤u ve çeflitlili¤inin bir araya gelerek geleneksel referans
noktalar›n› ve kimlik tan›mlamalar›n› zay›flatt›¤›, böylece kiflisel kimliklerin yersiz
yurtsuzlaflmas›na yol açt›¤›d›r" (Buechler’den aktaran: fiahin, 2001: 208). Buna
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göre modernlik, "(…)gündelik hayata modern sanat›n, tüketim toplumunun
ürünlerinin, yeni teknolojilerin ve yeni ulafl›m ve iletiflim tarzlar›n›n yay›lmas›
yoluyla girdi(…) modernleflme, modern dünyay› oluflturan bireyselleflme,
sekülerleflme, endüstrileflme, kültürel farkl›laflma, metalaflma, kentleflme,
bürokratikleflme ve rasyonalleflme süreçlerini anlatan bir terimdir" (Best ve
Kelner, 1998: 15). Buna karfl› Kellner, post-modern teoriyi, çok katl›, ço¤ul, bölük
pörçük ve belirlenmemifllik lehine nedensellik ve tutarl›l›¤› reddeden, toplumsal
ve dilsel olarak merkezsizleflmifl ve parçalanm›fl özneden yana ç›kan bir olgu
olarak tan›mlar. Daniel Bell ise, post-modernitenin; tüketime, an›nda doyum elde
etmeye, kolay borçlanmaya ve hedonizme verdi¤i önemle tüketim toplumunun
geliflmesinin, geleneksel de¤erlerin ve kültürün zay›flat›lmas›ndan ve kendisinin
"kapitalizmin kültürel çeliflkileri" ad›n› verdi¤i çeliflkileri üretti¤ine dikkat
çekmektedir (Best ve Kellner, 1998: 29). 

"Ça¤dafl kapitalizmin reklâm dünyas›, kredi planlar› ve meta flölenleri doyum ve
hedonizmi ve daha sonralar› post-modern terimiyle özetlenecek olan yeni
al›flkanl›klar›n, kültürel biçimlerin ve hayat tarzlar›n›n benimsenmesini teflvik
ediyordu. Baz› teorisyenler yeni çeflitlilik ve bollu¤u selamlarken, öbürleri
geleneksel de¤erlerin gözden düflmesini ya da toplumsal denetim güçlerinin
zay›flamas› elefltiriyordu” (Best ve Kellner, 1998: 31). Buna göre, kapitalizm
"üretim, mübadele ve arzuya ayak ba¤› olan tüm geleneksel kodlar›, de¤erleri ve
yap›lar› alt üst eder. (…)Kapitalizm, her fleyi soyut bir eflde¤erlik mant›¤›
içerisinde yeniden kodlar. Bunlar› devlet, aile, meta mant›¤›, bankac›l›k
sistemleri, tüketimcilik, psikanaliz ve öbür normallefltirici kurumlar içerisinde
yeniden yer yurt sahibi k›lar. Kapitalizm, nitel kodlar›, tüm kodlar› bozulmufl
ak›fllar› nicel olarak düzenleyen ve denetleyen (…)kat› bir aksiomatikle ikame
eder" (Best ve Kellner, 1998: 115). 

Buna göre post-modernizm, tüketim ve tüketim kültürünü öne ç›kart›r. Tüketimin
de¤er yaratmayan bir eylem oldu¤u görüflünü kabul etmez. Tüketicilerin kendileri
de metaya dönüflürler. Odabafl›’na göre, post-modern tüketici sembolleri ve
imajlar› hem tüketen hem de üreten durumunda aktif bir özellik tafl›r. Ürünler
tüketiciler taraf›ndan ifllevlerinin yan› s›ra, sembolik de¤erlerinden dolay› da
tüketilmektedirler. Yaflam, post-modern tüketici taraf›ndan bir tüketim deneyimi
olarak düflünülmekte, duygusal imajlar tafl›yan markalar tüketilmektedir. "Bu
de¤iflimi ve kabullenifli, üretim ve tüketim baz›nda gerçeklefltirmeyi tetikleyen
olgu, de¤erdir.(…) Post-modernistlere göre, ürünün ifllevsel de¤eri ve mübadele
de¤erlerine ek olarak ba¤lant› (kimlik, gösterge, iflaret gibi adlar verilen) de¤eri
bask›n rol oynamaya bafllam›flt›r.(…) Post-modern tüketici bu süreç içinde kendi
kimli¤ini oluflturmada etkin rol oynar. Tüketim objelerinin her biri serbestçe
dolaflan göstergelerdir ve tüketici kendi özelliklerini ve kimli¤ini oluflturmada
bunlarla oynar" (Morgan ve Knights’dan aktaran: Odabafl›, 2004: 79). 

Post-modern birey toplumsal s›n›rlamalardan kurtularak özgürleflmek için kimli¤ini
farkl›laflarak ortaya koyacakt›r ve bunu da eylemleriyle gerçeklefltirecektir.
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Bu eylemlerde ürünlerin kimlik de¤erleri görevlerini üstlenecektir. "Sosyal
ba¤lant› kurmaya yarayan de¤erler, tüketim objelerinin vazgeçilmez unsurlar›
haline gelmifltir. Geleneksel topluluklar›n yok olmas›, modernizmin ütopyalar›n›n
çökmesi sonucu post modern tüketici kendi kimli¤ini oluflturmada tüketim
sisteminin parçalar› olan ürün ve hizmetlere yönelmifltir. Post-modern tüketicinin
varl›¤›n›n temeli olarak tüketim yer alm›fl ve kimlik yaratma sürecinde insanlar›n
yerini alarak ifllevini göstermeye bafllam›flt›r. (...)Post-modern tüketici ‘istedi¤im
gibi, istedi¤im zaman’ sözünde kendisini fl›martan bir ruh haline bürünür"
(Odabafl›, 2004: 88). Post-modernizm ayn› zamanda kültürün belirleyicili¤ini
ortaya koyar. Toplumsal özelliklerin ve kültürel de¤iflimin de post-modernizme
göre yeniden flekil almas› ve bunun toplumda genellemeler, evrensel yasalar,
kesin do¤rular›n b›rak›lmas› söz konusudur. Bunun yerini, kaotik düzensizlik
alm›flt›r. "Toplumun yarat›c›l›¤›, davran›fllar›n pratikli¤i ve pragmatikli¤i ile
ölçülüyor. Ayr›ca post-modern toplumun özelliklerinden olan afl›rma, taklit etme,
postifl olarak bilinene özellikler, kelime oyunlar›, potpuri, alayc› yaklafl›mlar, flaka
ve ironi de¤er verilen, önemsenin davran›fllar olarak kabul edilmektedir.
(...)Tüketicinin genel olarak s›ralanabilecek belirgin özellikleri flunlard›r: rasyonel
de¤ildir, tutars›zd›r, dengesizdir, bireycidir, moral ve ahlaki de¤erlere s›k› s›k›ya
ba¤l› de¤ildir" Odabafl›, 2004: 85, 87). 

Post-modern tüketicinin seçimi zevk, arzu ve farkl›l›k iste¤idir ve onun için
önemli olan kendini iyi hissetmektir. Afl›r› harcama, bunu sergileme, narsist, haz
aray›c›, isyankar, eylemci gibi niteliklere sahiptir. Anlamlar ve de¤erler sunan,
tüketime güdüleyen Reklâmlar›n anlam çerçevesi içinde yarat›lan kültürel
anlamlar marka kimli¤i ile benli¤in yarat›lmas›nda bir kaynak oluflturur. "Susan
Fournier, insanlar›n kurabilece¤i belli bafll› marka iliflkileri türlerini inceleyip kifliyle
ürün aras›nda oluflabilecek afla¤›daki iliflkileri tespit etmifltir: ürün kullan›c›n›n
kimli¤inin oluflmas›na yard›mc› olur. Ürün ben’in geçmiflteki haliyle ba¤ kurmaya
yarar. Ürün, kullan›c›n›n günlük yaflam düzeninin bir parças›d›r. Ürün, s›cakl›k,
tutku yada güçlü bir baflka hisse dayanan duygusal ba¤lar› aç›¤a ç›kar›r.
(…)Benlik uzant›s› kendimizi uzaklaflt›rmaya çal›flt›¤›m›z markalar› da içerir.
Araflt›rmam›z tüketicilerin kaç›n›lan markalara karfl› da güçlü duygular besledi¤i
görüflünü destekler. Buna göre, olumsuz de¤er yarg›lar›na yol açan markalara
verilen ürün kiflilikleri, sevdi¤imiz markalara yükledi¤imiz özelliklerden daha
canl›d›r ve daha yayg›n paylafl›l›r" (Solomon, 2004: 34, 66).

Herkesin toplum içinde yaflayabilme, kendini gelifltirebilme ve ifade edebilme
ihtiyac› vard›r. Bu ihtiyaçlar›n karfl›lanmas› s›ras›nda yap›lan eylemlerde
de¤erlerin ne derece göz önünde bulunduruldu¤u önem kazanmaktad›r.
Eylemlerin belirli de¤erler gözetilerek gerçeklefltirilmesi bir bilinç oluflumunu
gerektirmektedir. Bu bilinç etik bilinç olarak nitelendirilir. "Brenner’e göre bilinç
bireyin süper egosudur. (…)Süperego, kiflili¤in etik ifllevlerini flöyle s›ralar; 1)
Dürüstlük eylem ve arzular›n› onama ya da onamama. 2) Elefltirisel öz kiflisel
gözlemleme, 3) Kendini cezaland›rma, 4) Piflmanl›k duyma gereksinmesi, 5)
Erdemli ve dürüst düflünce ve eylemlerden ötürü kendini övme ve sevme"
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(Aktaran: Asa Berger, 1996: 77). Bireyin ihtiyaçlar›, refah, güvenlik, sayg›,
bireysellik, bilgi, sevgi, aitlik, kendini fl›martma, e¤lence, liderlik, uyum, kontrol,
gelenek, etkileyicilik ve özgürlük olarak ortaya kondu¤unda bu kavramlar›n ayn›
zamanda de¤erleri de belirtti¤i görülmektedir.

Örne¤in Kuçuradi’ye göre özgürlük, ilk önce insan›n bir de¤eri olarak, yani di¤er
eylem olanaklar› aras›nda de¤erli eylemde bulunma olana¤› olarak görünür.
‹nsan›n özgür olabilmesi, bu olanak kifliler taraf›ndan, yaflarken
gerçeklefltirildi¤inde özgürlük bir kifli özelli¤i olarak karfl›m›za ç›kar (Kuçuradi,
1988: 6). Ancak reklâmlarda kurgulanan biçimiyle özgürlük, bir metaya sahip
olmak, kullanmak ve istedi¤i her fleyi, her an, istedi¤i flekilde yapmak
anlam›ndad›r. Oysa gerçekte özgür kifli, do¤ru de¤erlendirme yapabilen ve de¤er
bilgisini hesaba katarak yaflayan baz› kiflidir. Reklâmda karfl›lanaca¤› vaat edilen
bir ihtiyaç olarak özgürlük, de¤er yarg›lar›ndan kopuk olarak kurgulanm›flt›r.
Özgürlük sorunu amaçlar›m›z›n de¤eri sorunudur. 

Bireyin özgürlü¤ü kavram›na ba¤l› olarak, bireylerin sayg› görmeleri, bilgiye
ulaflmalar›, refah› ya da geliflimi için kendi haklar›na sahip ç›kmalar›, bireysel
davranabilmeleri ve kontrol edebilmelerini de ele alabiliriz. Tüm bu ihtiyaçlar,
özgür bir bireyin sahip olabilece¤i de¤erlerdir. Buna ba¤l› olarak, davran›fllara
iliflkin de¤er yarg›lar›na bakt›¤›m›zda, kiflilere karfl› sayg›, dayan›flma,
yard›mlaflma, sözünde durmak, eflit muamele yapmak, bencil olmamak ve
dürüst olmay› vb. söyleyebiliriz. ‹nsanlara karfl› tutumumuz, ald›¤›m›z karlar,
bunlar› nas›l de¤erlendirdi¤imize ba¤l›d›r. "Kifli de¤erleri, kifliler aras› iliflkilerde
do¤rudan do¤ruya veya dolayl› olarak ortaya ç›kan sevgi, dürüst olma, ba¤l›l›k,
sayg›, adil olma gibi ve aç›k düflünebilme, do¤ru ba¤lant›lar kurabilme gibi kifli
imkanlar›d›r. (…)Bir kiflinin de¤erleri ise, o kiflinin yaflam›nda ön plana koydu¤u
de¤erler; yapt›klar›nda, yaflam›nda a¤›r basan kifli de¤erleri ve di¤er de¤erlerdir"
(Kuçuradi, 2003: 41). Eylem yaln›zca bir ‘yapma’ de¤ildir. Eylemin de¤er
bak›m›ndan özelli¤ini meydana getiren etkenler de vard›r. "Böylece eylem, yal›n
veya karmafl›k bir de¤erlendirme ve ilgili yal›n veya çat›flmal› yaflant›y› izleyen
amaçl› bir yapma ya da yapmamad›r. Bu yapman›n görünüflü, bir davran›fl,
yapmaman›nki ise ‘tutum’ olarak karfl›m›za ç›kar" (Kuçuradi, 2003: 13). Eti¤i
ilgilendiren olgu, bireyin karar vermesi de¤il, neye karar verdi¤i ve verdi¤i kararla
gerçekte ne yapt›¤›d›r. 

De¤er olgusu politik ekonomi sistemi içinde kullan›m de¤eri, de¤iflim de¤eri ve
Baudrillard’›n adland›rmas› ile gösterge de¤eri olarak karfl›m›za ç›kar. "Nesne ve
hazza yönelikmifl gibi görünen tüketim davran›fllar› asl›nda tamamiyle baflka
amaçlara yan›t verir. Arzunun metaforik ya da dolayl› d›fla vurumu, farkl›laflt›r›c›
göstergeler üzerinden toplumsal bir de¤erler kodunun üretilmesidir. Dolay›s›yla
belirleyici olan, nesneler toplam› üzerinden bireysel ç›kar ifllevi de¤il, bir
göstergeler toplam› üzerinden de¤erlerin do¤rudan toplumsal de¤ifl tokuflu,
da¤›t›m› ifllevidir. (…)tüketim hem bir ahlak, hem de iletiflim sistemidir"
(Baudrillard, 2004: 91). 
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Buna göre tüketim bir toplumsal de¤erler sistemi ve toplumsal denetim ifllevidir.
Tüketim toplumunda, toplum tüketime toplumsal bir biçimde al›flt›r›lma
toplumudur. Tüketim ideolojisi ise, ihtiyaçlar›n özgürleflmesi, bireyin, hazz›n,
bollu¤un serpilip boy atmas› biçiminde karfl›m›za ç›kar. Harcama, haz,
hesaps›zl›k, tasarruf ve çal›flman›n yerine geçer. Böylelikle bir de¤erler
sisteminin etkisiz hale gelmifl baflka bir de¤erler sisteminin yerini almas› söz
konusudur. Bu, gündelik etik ve ideolojiye ters biçimde gerçekleflmektedir.
"Eti¤in yeniden hayat bulmas› son moda post-yap›salc› de¤iflkesini, öznenin geri
dönüflünü de tan›maktad›r. Yenili¤i kuram›n oldu¤u kadar genel olarak post-
yap›salc›l›¤›n çok büyük entelektüel baflar›lar›n›n flimdi geri sürülmeye
zorland›¤›n›n kabul edilebildi¤i fleklindeki sonuçsal içerimiyle birlikte, öznenin
ölümünün erken simetrik do¤ay› do¤rulamas›ndan kaynaklanan yeni izlek
seslendirilmifltir(…) öznenin bu yeniden canland›r›lmas›na efllik eden sorumluluk
nosyonlar› eti¤e uygun düflmektedir" (Baudrillard, 2004: 103).

Etik, davran›fllar› yönlendiren standartlar› belirler. Eylemlerin de¤erlili¤i ya da
de¤ersizli¤i ile ilgilidir. Sosyalleflme sürecinin de bir parças› olan etik, toplumsal
özgürlü¤ün de kayna¤›d›r. Etik, iyi, do¤ru, yararl›, yanl›fl gibi kavramlar› inceledi¤i
gibi insanlar›n eylemlerini konu alarak bireylerin gerçekleri söylemeleri,
kendilerini ortaya koyabilme gücünü ve sorumlulu¤unu gösterebilmelerini sa¤lar
(Odabafl› ve Oyman, 2000: 432). Eti¤in amac› insan›n ahlaki kararlar› kendi bafl›na
vermek durumunda oldu¤unu ve baflka hiç kimseye, herhangi bir otoriteye ve
hatta daha da yetkin kiflilere teslim olmamas› gerekti¤ini gösterebilmektir.

Bauman’a göre, post-modern ya da geç modern yaflam›n yaflamsal bir sorunu
olarak karfl›m›za ç›kan fley, evrensel ilkelerin ve mutlak gerçekliklerin
da¤›t›lmas›yla birlikte bireylerin hangi kiflisel ilkeleri benimsedikleri ve
izlediklerinin art›k çok da önemli olmad›¤›d›r. Evrensel mutlaklar›n ölümü ile iyi ile
kötü aras›nda hala seçimlerin düzenlenmesi söz konusudur. "Seçimle birlikte
sorumluluk geliyor ve e¤er seçim kaç›n›lmaz ise o zaman sorumluluk da
kaç›n›lmazd›r. Saklanacak güvenli hiçbir yer kalm›yor ve sat›fla sunulan
sorumluluktan s›¤›nma mekanlar›(…) süpermarket raflar›ndan çekilme e¤ilimi
gösteriyor. Öyle ki, mal defolu ç›kt›¤›nda baflvurulacak hiçbir yer olmuyor”
(Bauman, 2000: 16). 

Etik konusu ile ilgili temel yaklafl›mlar içinde yer alan teleolojik yaklafl›mda bir
eylemin ahlaki olup olmad›¤› o eylemin yaratt›¤› sonuçlara göre de¤erlendirilir.
"Teleolojik yaklafl›m faydac›l›k ve egoizm olarak ikiye ayr›l›r. Faydac›l›k
yaklafl›m›nda eylemin ondan etkilenecek kifliler için en büyük fayday› yaratmas›
beklenir. Böyle bir eylem ahlakidir. Egoizmde ise ço¤unluk için sonuçlara
bak›lmaks›z›n eylemi gerçeklefltiren kifli aç›s›ndan bir de¤erlendirme yap›l›r ve
e¤er o kifli için bir yarar sa¤l›yorsa eylem etik say›l›r. Mutlakç› düflünceye göre
ise, (deontolojik yaklafl›m) baz› durumlar diye bir fley söz konusu de¤ildir. Do¤ru,
her koflulda söylenir ve tüm ayr›nt›lar verilir" (Görpe ve Mengü, 2003: 148). 
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"Etik olarak temellendirilmemifl ahlak diye bir fley yoktur ve kendi kendisini
temellendiren ahlak, çok kaba ve kötü bir biçimde etik temeli olmayan bir
fleydir(...)Kendi temelsizli¤ini, amaçs›zl›¤›n› ve sadece kolay k›r›l›r bir dosa tahtas›
fleklindeki konvansiyonla kapat›lan dipsiz uçurumu kabul ve itiraf eden bir
toplumda olan ya da olabilecek bir ahlak sadece etik olarak temelsiz bir ahlak
olabilir.(...) Modernlik, etik ça¤›yd› ve böyle olmak zorundayd›; çünkü baflka türlü
zaten modernlik olmayacakt›. T›pk› yasan›n bütün düzenleri öncelemesi gibi etik
de bütün ahlak› öncelemeliydi. Ahlak eti¤in bir ürünüydü. Etik ilkeler üretim
araçlar›yd›.(...) Bu endüstrinin planlanan ürünü iyilik, ›skarta ya da standart alt›
ürünü ise kötülüktü" (Bauman, 2000: 31, 51). Post-modernizmin yarg›lar›na
bak›ld›¤›nda ise, rasyonel olmama, tutars›zl›k, dengesizlik, bireycilik, moral ve
ahlaki de¤erlere s›k› s›k›ya ba¤l› olmama durumu söz konusudur. Bu ba¤lamda
ele al›nan dört reklâm, toplumsal de¤erlerin modern ve post-modern karfl›tl›klar›
ba¤lam›nda toplumbilimsel yönteme göre çözümlenmifltir. 

Reklâmlar›n Yorumu

Reklâm: NIKE

Rasyonellik – ‹rrasyonellik : ‹rrasyonel
Planl› olma – Plans›zl›k : da¤›n›k
Tutarl›l›k – Tutars›zl›k : tutars›z
Bireycilik – Özgecilik : bireyci
Etkinlik – Edilginlik : etkin
Güçlülük – Güçsüzlük : güçlü
Duyarl›l›k – Duyars›zl›k : duyars›z
Ayr›mc›l›k – Eflitlikçi olma : - 
Güvenilirlik – Güvenilmezlik : güvenilmez
Moral ve ahlaki de¤erlere sahip olma / olmama : sahip de¤il

Aya¤›nda Nike marka spor ayakkab›lar› olan hafif kilolu bir adam, seyyar hot dog
arabas›ndan al›flverifl yapmak üzere iken birden araba yokufl afla¤› kaymaya
bafllar. Araban›n sahibi büyük bir flaflk›nl›k içinde bocalarken, al›flverifl yapmakta
olan adam da hemen hot dog arabas›n›n peflinden koflmaya bafllar. Araban›n son
sürat geçti¤i caddeler de oldukça kar›fl›k görünümdedir. Ama bu, adam›
y›ld›rmaz; o büyük bir çaba ile koflmaya devam eder. Sonunda adam arabay›
yakalar, sosisli sandviçine ketçap koyar ve arabay› b›rak›r. Araba denize
yuvarlan›r. Adam bu duruma ald›r›fl bile etmez. Reklâm›n sonunda adam›n
gerçek niyetinin sadece ketçap almak oldu¤unu anlar›z. Adam›n, seyyar sat›c›ya
yard›m etmek gibi bir kayg›s› yoktur. Onun kayg›s›, sosisli sandviçine ketçap
alman›n yan› s›ra, ayaklar›n› iki yana açarak ayakkab›lar›na ketçap gelmesini
önlemeye çal›flmakt›r. 

Reklâmdaki kifli, Nike spor ayakkab›lar›n› amac›na ulaflmak için bir araç olarak
kullanm›flt›r. Ard›ndan köpeklerin de pefline tak›ld›¤›n› ve adam›n yeniden
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koflmaya bafllad›¤›n› görürüz. Burada Nike spor ayakkab›lar›n›n özellikleri ya da
kalitesinin ortaya koyulmas›nda kurgulanan eylemler, olumlu de¤er yarg›lar›ndan
ba¤›ms›z biçimde oluflturulmufltur. Nike’›n marka olarak vaat etti¤i
gereksinimler; özgürlük, kendini fl›martma, bireysellik, e¤lence ve kontrol vb.
evrensel de¤erlerle örtüflmemektedir. Burada bireyin yaln›zca kendi amac›na
yönelik olarak gerçeklefltirdi¤i eylemlerin, di¤eri için gerekli olan (yap›lmas›
gereken) eylemleri de¤ersizlefltirdi¤i görülmektedir. Reklâmdaki karakterin
eylemleri, bu ba¤lamda irrasyonel, tutars›z, bireyci, duyars›z ve güvenilmez
olarak de¤erlendirilebilir. Fakat ayn› zamanda, tüketim edimiyle kifli etkin ve
kulland›¤› marka dolay›m›yla da güçlü bir durum sergilemektedir. 

Ancak burada düflünülmesi gereken, böyle bir reklâm›n kimi toplum kesimlerini
etkilemesi ve be¤eni toplamas›d›r. Reklâmlar›n toplumun üzerindeki
dönüfltürücü ve al›flkanl›k yarat›c› gücü düflünüldü¤ünde, de¤er yarg›lar›n›n da
de¤iflime u¤ruyor olmas› önemlidir. H›zl› tüketim içinde bireyler neyin do¤ru
neyin yanl›fl, neyin iyi, neyin kötü oldu¤unu anlamland›rmakta zorlanmaktad›rlar.
Birey, bir yandan Nike ayakkab›lar›na sahip olman›n verdi¤i haz ve sözde güven
duygusunu yaflamakta, bir yandan da karfl›s›ndaki kifliye karfl› olan duyars›zl›¤› ve
bencilli¤i kendi içinde hakl›laflt›rmakta ve normallefltirmektedir. Böylece ahlaki
de¤erler göz ard› edilmektedir. Reklâmlarla yarat›lan bu bilinç oluflumu bireylerin
evrensel ahlaki de¤erlere yönelik bak›fl aç›lar›n› da de¤iflime u¤ratabilmektedir.
Kapitalizmin ak›lc› tahakkümü insan de¤erlerini ve duygular›n› da etkisi alt›na
almaya çal›flmaktad›r. 

Reklâm: BOSCH Buzdolab›

Rasyonellik – ‹rrasyonellik : ‹rrasyonel
Planl› olma – Plans›zl›k : da¤›n›k
Tutarl›l›k – Tutars›zl›k : tutars›z
Bireycilik – Özgecilik : bireyci
Etkinlik – Edilginlik : etkin
Güçlülük – Güçsüzlük : güçlü
Duyarl›l›k – Duyars›zl›k : duyars›z
Ayr›mc›l›k – Eflitlikçi olma : - 
Güvenilirlik – Güvenilmezlik : güvenilmez
Moral ve ahlaki de¤erlere sahip olma / olmama : sahip de¤il

Bu reklâmda bir kad›n Bosch marka buzdolab›na sahiptir ve bundan bir flekilde
haberdar olan komflu bayanlar, kendilerine ait çeflitli yiyecekleri kad›na getirerek,
buzdolab›na koymas›n› rica etmektedirler. Birkaç kiflinin ricas›n› yerine getiren
kad›n daha sonrakileri engellemek için, kendisine bir pasta emanet eden
komflunun pastas›n› gizlice ezer ve hiçbir fley olmam›fl gibi komflunun flaflk›n
bak›fllar› aras›nda teslim eder. Burada reklâm›n amac› izleyiciye Bosch marka
buzdolab›n›n hiç kimseyle paylafl›lamayacak kadar de¤erli ve özel oldu¤u
mesaj›n› vermektir. Önemli olan onun yaln›zca size ait olmas›d›r. Bunun için de
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bir baflkas›n›n size emanet etti¤i özel mal›na istedi¤inizi yapabilirsiniz. Çok iyi bir
buzdolab›na sahip olmak sizin suçunuz mu? Burada yine de¤er yarg›lar›n›n göz
ard› edildi¤ini ve eylemlerin de¤er çeliflkisini görmekteyiz. Reklâmda kad›na ait
olan buzdolab›, onun refah›na, onu sadece kendine saklamas› da bireyselli¤ine
gönderme yapmaktad›r. Kad›n bir yandan kiflisel özgürlü¤ünü kullan›p, baflkas›n›n
mal›na zarar verirken, di¤erine karfl› sayg›dan yoksun bir portre çizmektedir.
Burada da yine evrensel de¤erler ve gereksinimler aras›ndaki çeliflkiler ortaya
ç›kmaktad›r. Di¤er bir gereksinim olan güven duygusuna yönelik mesaj,
buzdolab›na sahip olmaya ba¤l› olarak kurgulanm›flt›r. Ancak, bir de¤er olarak
güven kavram›n›n, kad›n›n kendisine emanet edilen pastay› ezmesi ile yok
edildi¤i ve maddi de¤erlerin insani de¤erlere göre yüceltildi¤i görülmektedir. 

Buna göre, Reklâmdaki kad›n karakterin davran›fl›n›n irrasyonel, bireyci, turtas›z,
duyars›z ve güvenilmez oldu¤u görülmektedir. Tüketim toplumu var olmak için
nesnelere ihtiyaç duyar. Nesnelerin kullan›m› ise sadece onlar›n yavafl yavafl
kaybolmas›na götürür. Baudrillard, nesnelerin fliddetle yitirilmesinde yarat›lan
de¤erin çok daha yo¤un oldu¤unu söyler. Bu yüzden yok etme üretime temel
alternatif olarak al›n›r. "(…)Tüketim çemberi görünüflte s›n›rs›z gelire ve seçme
özgürlü¤üne dayanmalar› ve böylece güdümlenebilir hale gelmeleri ile fizyolojik
ihtiyaçlardan ayr›lan sözde psikolojik ihtiyaçlar›n yüceltilmesi üzerine kuruludur.
Burada Reklâm kuflkusuz önemli rol oynar. (…)Reklâm insan›n ihtiyaçlar›na ve
mallara göre ayarlanm›fl görünür. Asl›nda der Galbraithe, Reklâm endüstri
sistemine göre ayarlanm›flt›r. ‘‹htiyaçlara böylesine önem veriyormufl gibi
görünür, ayr›ca Reklâm toplumsal bak›fl aç›s›ndan tekno yap›n›n önemini ve
prestijini takviye eder.’ Reklâm arac›l›¤›yla toplumsal amaçlar› kendi yarar›na
çeviren ve kendi amaçlar›n› toplumsal amaçlarm›fl gibi dayatan sistemdir"
(Baudrillard, 2004: 83).

Reklâm: TOYOTA Yaris

Tutarl›l›k – Tutars›zl›k : tutars›z
Bireycilik – Özgecilik : bireyci
Etkinlik – Edilginlik : etkin
Güçlülük – Güçsüzlük : güçlü
Duyarl›l›k – Duyars›zl›k : duyars›z
Ayr›mc›l›k – Eflitlikçi olma : ayr›mc› 
Güvenilirlik – Güvenilmezlik : güvenilmez
Moral ve ahlaki de¤erlere sahip olma / olmama : sahip de¤il

Bu reklâmda, tafl›nabilir bir merdiven yard›m›yla yüksek bir yerdeki pencereyi
silmeye çal›flan bir iflçi aniden dengesini kaybeder ve merdiven yere düfler.
Pencerenin pervaz›na tutunarak yard›m isterken, üst katta oturan genç bir kad›n
durumu görür ve "dur! bekle!" diyerek ba¤›r›r ve koflarak afla¤›ya iner. Ancak
kad›n, yere düflen merdiveni yukar› kald›rarak iflçiye yard›m etmek yerine,
adam›n tam alt›nda bulunan Toyota Yaris marka otomobilini ileri çeker. Böylece
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kad›n, arabas›n› iflçinin üzerine düflerek verece¤i olas› bir zarardan kurtarm›fl olur.
Burada önemli olan iflçiye yard›m etmek de¤ildir. Bu arada fondaki ses: "Yarisi
olan anlar" diyerek bu hareketi rasyonallefltirmektedir. Burada, evrensel
gereksinimlerden; bireysellik, zevk ve rahat›na düflkünlük, güvenlik ve özgürlük
kavramlar› vurgulanm›flt›r. Ancak de¤erler eylemler arac›l›¤›yla göz ard›
edilmektedir. Bir baflkas›n›n sa¤l›¤›na ya da yaflam›na karfl› duyars›zl›k, bencillik,
materyalizm, kiflisel zevk ve özgürlük için bir baflkas›n›n güvenli¤ini hiçe saymak
reklâmdaki sloganla rasyonallefltirilmeye çal›fl›lm›flt›r. Bir baflka deyiflle, do¤al
hale getirilmifltir. Reklâmla birlikte sunulan haz, normallefltirmeyi kolaylaflt›r›r.
‹nsani de¤erler aç›s›ndan böyle bir davran›fl›n kabul edilebilmesi olanaks›zd›r. Bu
ba¤lamda, kad›n karakterin davran›fl› toplumsal de¤erler aç›s›ndan irrasyonel,
güvenilmez, bireyci, tutars›z, ayr›mc›d›r ve moral de¤erlere sahip de¤ildir. 

Post-modern toplumda kimlik oluflturma tüketim arac›l›¤›yla gerçekleflmektedir.
Tüketimle belirlenen post-modern benlik çevresiyle etkileflime girerken ürünlerin
ifllevsel de¤erine toplumsal ve kültürel anlamlar yüklemektedir. Tüketici ise bu
ürünleri tüketerek kendi anlamlar›n› üretmektedir. Bu anlamlar; e¤lence,
heyecan, s›k›nt›dan kaçma, bireyin her durumda çekici olmas› ve kendi tarz›n›
yaratmas› fleklinde ortaya ç›kmaktad›r. 

Reklâm: Fiat Palio

Tutarl›l›k – Tutars›zl›k : tutars›z
Bireycilik – Özgecilik : bireyci
Etkinlik – Edilginlik : etkin
Güçlülük – Güçsüzlük : güçlü
Duyarl›l›k – Duyars›zl›k : duyars›z
Ayr›mc›l›k – Eflitlikçi olma : ayr›mc› 
Güvenilirlik – Güvenilmezlik : güvenilmez
Moral ve ahlaki de¤erlere sahip olma / olmama : sahip de¤il

Bu reklâmda Fiat Palio sürücüsü k›rm›z› ›fl›kta durdu¤unda bisikletli bir adam
arabaya eliyle dayan›p destek almaktad›r. Palio sürücüsü bu harekete son derece
sinirlenir. Bu hareket bir iki kez tekrarland›ktan sonra, ayn› bisikletçi üçüncü kez
k›rm›z› ›fl›kta duruldu¤unda, tam arabaya elini dayayacakken sürücü Palio’sunu
geri çeker ve bisikletçinin düflmesine neden olur. Burada bisikletçinin güvenli¤i
hiçe say›lmaktad›r. Palio sürücünün de¤er nesnesi, kulland›¤› otomobildir. De¤er
verilen bu mala baflka bir kimsenin destek almak amac›yla dahi tutunmas› kabul
edilemezdir. Burada sayg›, sevgi, etik özgürlük, uyum, güvenlik gibi evrensel
ihtiyaçlar hiçe say›lm›flt›r. Öne ç›kan evrensel ihtiyaçlar; kiflisel özgürlük, afl›r›
bireysellik, zevk, e¤lence ve zenginliktir. Umursamazl›k ve kay›ts›zl›k
rasyonallefltirilmifltir. Reklâmda tüm bu kavramlar›n kullan›lmas› ile mesaj›n
normallefltirilmesi amaçlanm›flt›r. Birey, kendi haklar›na sahip ç›karken,
di¤erlerinin ihtiyaçlar›na karfl› duyarl› olmal›d›r. Oysa bu reklâmda da yine, Palio
sürücüsü bencillik, k›skançl›k ve duyars›zl›k sergilemekte, bundan zevk almakta
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ve suçluluk duymamaktad›r. Bir mala sahip olunmas› yap›lan eylemi
meflrulaflt›rmaktad›r. "Rekabetin yo¤un oldu¤u otomobil piyasas› do¤al olarak
sistemin özüne, uygarl›k öncesi vahflete haiz insan›n içgüdülerinin en has›na,
sald›rganl›¤›na iniyor ve sald›rganl›¤› reklâmlarda mizah unsuru olarak kullanmakta
hiçbir beis görmüyor. (...)Talep patlamas› yaratmak için fliddet, duygu sömürüsü,
cinsellik milliyetçilik, din vb. di¤er tüm olgular kabaca ve olanca baya¤›l›¤›yla
kullan›l›yor" (Büyükkaram›k, 5). ‹nceledi¤imiz bu reklâmlarda da görüldü¤ü gibi,
marka bilincinin yarat›lmas›na yönelik olarak umursamazl›k ve kay›ts›zl›k vb.
davran›fl tarzlar› rasyonallefltirilmektedir. Reklâmlarda evrensel gereksinimleri
tan›mlayan kavramlar›n kullan›lmas› ile mesajlar do¤allaflt›r›lmaktad›r. 

Sonuç

Reklâm, toplumu de¤ifltirici ve dönüfltürücü etkiye sahip olmas› nedeniyle, bir
ayna ifllevi görmektedir. Aynadaki imgeler de¤ifltikçe, toplumsal›n imgeleri de
de¤iflime u¤ramaktad›r. "Reklâm mesajlar› belle¤imizi imgeleme, an›msama ya
da beklentiler yoluyla uyar›rlar. Reklâm imgesi anl›kt›r ve reklâm›n insanlara özgür
seçme hakk› verdi¤i san›l›r" (Berger, 1999: 129). Toplumsal de¤iflim içinde yeni
yaflam biçimleri ve de¤erler yaratarak kültürleraras› etkileflimi sa¤layan
reklâmlar, de¤er yarg›lar›n› da de¤iflime u¤ratmaktad›r. Reklâm metni,
çerçeveledi¤i anlam› oluflturan tüm söylemleri bar›nd›rmaktad›r. Bu ideolojik,
kültürel ve toplumsal söylemler ise, toplumsal gerçekli¤i dönüfltürmektedir.
Meta, reklâmlar›n arzu nesnesi olarak yans›tt›¤› toplumsal anlamla yüklü kültürel
bir semboldür. Bununla birlikte, arzunun öznesi yapmaya çal›flt›klar› ego ise,
ürünü zaten kullananlara atfedilen sosyo-kültürel kimli¤i benimsemeye
kaymaktad›r (Wernick, 1996: 58).

Gündelik yaflam içinde bireyler, kendilerini yeniden üretmektedirler. Gündelik
yaflam›n imge ve söylenlerle yeniden anlamland›r›lma görevini reklâmlar
üstlenmifltir. Ça¤dafl birey yaln›zl›¤›n›, sözde özgürlü¤ünü ve bireyselli¤ini,
kendisi için yarat›lm›fl ›fl›lt›l› gösterilenlerin günlük yaflama yans›mas›na ba¤l›
olarak yaflamaktad›r. Reklâm, aile içi üretim iliflkilerini ve iletiflim biçimlerini
gündelik yaflam›n ideolojik anlamland›rmas›na uygun olarak yeniden
üretmektedir. Böylelikle gündelik yaflam normallefltirilmektedir. Çok say›da imge
ve metay› tüketme özgürlü¤ü, özgürleflme olarak içsellefltirilir. Toplumsal iliflkiler
kültürel ö¤eler ba¤lam›nda oluflmaktad›r. Kültürel kodlar, reklâm›n anlam
çerçevesi içinde metalar›n anlamland›r›lmas› ile oluflmaktad›r. Bu kültürel kodlar
ayn› zamanda, reklâm›n etkinli¤ini artt›rmak için tüketicilerin de¤er ve arzular›n›
yans›tmaktad›r. 

Reklâmla oluflturulan ideoloji, inançlar›, de¤erleri ve d›flsal toplumsal dünyadaki
deneyimleri kapsamaktad›r. Dolay›s›yla, reklâmlar bireylerin bilinçlerini
dönüfltürerek mesajlar›n›n kabul edilebilirli¤ini sa¤lamaktad›rlar. Bilinç ancak
ideolojik içerikle dolu oldu¤unda ve toplumsal etkileflim süreci sonucunda bilinç
olma özelli¤i kazan›r. Bu da bireylerin de¤er yarg›lar›n›n de¤iflim ve dönüflüm
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sürecinde reklâmlar›n ne denli etkili oldu¤una iflaret etmektedir. Buna örnek
olarak RTÜK, Kanal D, Star TV, CNBC-e ve NTV’ye birer kez program durdurma
cezas› vermifltir. "Reklâmda, insan hayat› hiçe say›larak maddi de¤erlerin ön
plana ç›kar›ld›¤› sonucuna varan üst kurul, ayr›ca izleyiciye maddi de¤erlerin
insan hayat›ndan daha de¤erli oldu¤u mesaj› verildi¤ine hükmetti. Ayr›ca
bencillik ve duyars›zl›¤›n ön plana ç›kart›ld›¤› reklâmlar›n geliflim ça¤›ndaki
çocuklara yard›mlaflma konusunda çeliflkili duygular yaflatabilece¤i ve olumsuz
yönde etkileyebilece¤i sonucuna vard›" ("Otomobil Reklâm› ‹çin Dört Kanala
Ceza," s. 20). Önemli olan, bu tür mesajlar›n içerdi¤i anlamlar› de¤erlendirebilme
yetisini kaybetmemektir. Bunun ilgili olarak çeflitli yapt›r›mlar gerek kiflisel
tepkiler gerekse yasal düzenlemelerle gerçeklefltirilmelidir.

Çal›flma kapsam›nda reklâmlar genel olarak incelendi¤inde, çeflitli markalar›n
kullan›m›yla giderilece¤i düflünülen gereksinimlerin; özgürlük, kendini fl›martma,
bireysellik, e¤lence ve kontrol, sevgi-sayg› ve güvenlik vb. unsurlar›n, evrensel
de¤erlerle örtüflmedi¤i görülmektedir. Burada bireylerin eylemleri, yaln›zca kendi
amaçlar›n› ve ç›karlar›n› gerçeklefltirmeye ve tüketmeye yöneliktir. Di¤erinin bu
eylemler sonucu içine düfltü¤ü durumlar önemsizlefltirilmekte ve mizah unsuru
olarak kurgulanmaktad›r. Reklâmlarda mesaj, bencillik üzerine kurgulanm›flt›r.
Burada evresel de¤erler de¤ersizlefltirilmektedir. De¤erler; inançlar, dil, üretim
ve yaflam biçimleri gibi, kültürün oluflturucular›ndand›r. Bu nedenle de¤erlerin bu
biçimde yanl›fl kurgulanmas› ve bunun normal olarak gösterilmesinin zamanla
kültürümüzü de olumsuz yönde etkileme potansiyeli vard›r. Etik konusu ile ilgili
temel yaklafl›mlar içinde yer alan teleolojik yaklafl›mda bir eylemin ahlaki olup
olmad›¤›, o eylemin yaratt›¤› sonuçlara göre de¤erlendirilir. Teleolojik yaklafl›m,
faydac›l›k ve egoizm olarak ikiye ayr›l›r. Faydac›l›k yaklafl›m›nda eylemin ondan
etkilenecek kifliler için en büyük fayday› yaratmas› beklenir. Böyle bir eylem
ahlaki olarak nitelendirilir. 

Oysa reklâmlarda metalara bireylerden daha çok de¤er yüklendi¤i görülmektedir.
Bu, ideolojik olarak reklâmlarda meta biçimi ile iletilen toplumsal mant›k kabule
zorlan›r. Böylece toplumsal mant›¤›n kabulü do¤allaflt›r›lmaktad›r. Reklâmlar
yanl›fl bilincin oluflumundaki en önemli kitle iletiflim araçlar›d›r. Bununla birlikte,
reklâmlarda kurgulanan bu çeflit mesajlar farkl› biçimde de¤erlendirilmektedir.
Örne¤in, merdivende as›l› kalan adam› kurtarmak yerine arac›n› kurtaran kad›n
reklâm›yla ilgili olarak, Ali At›f Bir: "(...)reklâmda gösterilenin bir senaryo, bir
reklâm esprisi oldu¤unu siz de biliyorsunuz, o halde bu ‘Bu kadar da olmaz
efendim’ sendromu niye?" diyor ve bu tür tepkilerin Marksist yaklafl›mlardan
kaynakland›¤›n› söylüyor. Buna Ümit K›vanç’›n verdi¤i yan›t ise, "Bir’in Marksist
dedi¤i yere vicdan kavram›n› yerlefltirdi¤inizde bütün bu laflar yerli yerine
oturuyor, daha anlaml› hale geliyor" ("Medya Polemi¤i") biçimindedir. Sonuç
olarak, bu tür reklâmlar›n sundu¤u mesajlar›n içerdi¤i kültürel kodlar, bireyleri
belirli ideolojilerin, yaflam biçimlerinin ve de¤erlerin kabulüne bilinçli ya da
bilinçsiz olarak yönlendirmektedir. 
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