Postmodern Estetigin Bir Goriiniimii:

Ust-Gerceklik Bicimleri Olarak

Reklam Metinleri

Ozet:

Postmodern kiiltiire! teori, cesitli promosyon etkinlikleri sayesinde gerceklijin tamamen insani
tahayyiilde olugan reklamcibk etkinliklerinin Gist-gergeklik bir bigimine déniistiginii ileri sirmektedir.
Giince! durumda postmodern tiiketim kiiltiriindeki reklamciik etkinfikleri, meta kiittirindn kullamim
degerlerini ortaya sermekten ziyade, bir gdsterim deferi yaratmayi amaglamaktadir. Bu aragtirmanin
birincil amaci, bu sdylenilenle iligkifi olarak reklamlarda ofugan list-gerceklik kategorilerini analiz
etmektir. Bunun devaminda, gerceklestirilen icerik analiziyle belirlenen 13 farkh kategoriyi temsil ettigi
diiglinifen reklam ilanfar yargisat olarak segilmig ve bunlarin Gzerinde gdstergebilimse! analizler
gerceklestirilmistir. Aragtirmanin sonucu olarak, postmodernizm siirecinde glinimizde pek gok reklamin
sirtinle ilgili bir bilgi vermekten ziyade, kendilerinin bir “meta” hafine geldigi belirtilmigtir.

Anahtar sozciikler: reklamcilik, iist-gergeklik, postmodern estetik, gostergebilim, icerik analizi.

A Representative of Postmodern Aesthetics:
“Advertising Text As Hyperreality Forms”

Abstract: .

Postmodern cultural theory implies that advertising has entered a period based on hyper-reality, in
which reality based on simulation is completely constructed by the human imagination thanks to
promotion activities. Advertising activities in the age of postmodern consumer culture no longer aims
to conceal the code of the commodity aesthetic, but aims to turn the “code” itself into a symbolic
meaning. The primary purpose of this article is to analyze hyperreal categories of advertisements.
Following this aim, semiological analysis has been realized on the commercials drawn via a systematic,
represents categories which are by our content analysis. It is stressed that as a final conclusion in this
article, by postmodernity, “many advertisements are no fonger a means of communication or
information about products, they have become commodity themselves."”

Keywords: advertising, hyperreality, pestmodern aesthetics, semiotics, content analysis.
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Postmodern Estetigin Bir Goriiniimil:
Ust-Gergeklik Bigimleri Olarak
Reklam Metinleri
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eur.php. Erigim Tarihi: 21.
03. 2007.

Glintimzde, tliketim etkinliklerinin ve bunun paralelinde
promosyon ¢abalarinin aldig: bigimler sasirtic1 olabilmektedir. Bu
duruma 6rnek olarak, ABD kaynakli bir e-ticaret portalt olan
“ebay”da, otoyol kenarinda otlayan ineklerin reklam mecrasi ola-
rak satildig1 goriilmektedir. Sz konusu bu ilging yeni mecralar
arasina, koyunlar ve kent hayatinin daha da i¢inde olan kopekle- 4
ri 'de eklemek miimkiindiir. Bunun yaninda, “SailsVision” adh
medya satin alma sirketinin araciligiyla, reklamailar kiy1 boyunca
seyreden yat ve'yelkenleri yeni bir agik hava mecrast olarak satm
alabilme olanagina sahiptir. Bu érnekte, reklami gergeklestirilecek
olan firmanin gorselleri, gelismis bask: teknolojisi' yardimiyla ba-
silip, sekiz kath bir binaya es gelen yelkenliler iizerine asilmakta-
dir. Bu sekilde, yiiksek kaliteli basimla gerceklestirilen baskilar sa-
yesinde hareketli ve sira dig1 bir mecra yaratilmig olunmaktadir.!
Figiir 1'de gosterilen “Chanel Allure” reklami buna iligkin bir 6r-
nektir. Figtir 2'de gosterilen diger bir 6rnekte, Beiyern Miinchen
ve Almanya Milli Takimi'man tinlii kalecisi Oliver Kahn, “Adidas”

- markasi igin hazirlanan ve bir képriiye giydirilen 65 metrelik agik

hava uygulamast ile Miinih Havaalani yolu iizerinde yerini almis-
tir? Dinamik, interaktif ve tiiketici isteklerine duyérh bir bigimde
pazarlama etkinliklerinde verimliligi arttirmay1 amaglayan bu tip
aligiimadik ve yaratici uygulamalar bugiin pazarlama literattiriin-
de “gerilla pazarlamasi” olarak adlandiriimaktadir (Levinson ve
Goodin, 1994: 115).

Tiiketim etkinliklerindeki yenilikler yukarida bahsedilen bi-
cimlerle siurl degildir. Bugiin, diinyanin pek ¢ok!iilkesinde, tarz
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bilincine sahip, her an oturmus gérinimi ve belli kurallar1 olan
cok sayida farkl: tiiketim kabilesi ortaya qitkmaktadir. Bunlar, ge-
nelde belli kiiresel markalar etrafinda toplanmais, s6z konusu mar-
ka kiimelerini kullanan ve kendilerini bu titketim gruplanyla ifa-
de eden topluluklardir. Japonya'da algak topuklu “Air Moc”lar
ve “GAP” marka kiyafetleriyle “Spor Orgiitii”; beyazlatilms sar1
saclari, solaryum yamg tenleri, tebesir beyazi rujlar ve yedi ing-
lik apartman topuk ayakkabilar ile “Gals Kabilesi”; “Nike” esof-
manlari, renkli pantolonlari, “Converse” ayakkabilar: ve uzun gal-
lariyla “Back-Harajuku Grubu” farkli tiiketim pratiklerini 6rnek-
lendirmektedir (Soloman, 2004: 102). Artik bir kimlik uzantis: ha-
line gelen. tiiketim etkinlikleri ile tiiketici-birey, gergek kimligin
ortaya konulma ihtimalinin pek ¢ok zaman sinirli oldugu sanal
ortamda da kisiliklerini ortaya koyabilme egilimindedir. Genglik
diinyasirun son trendi olan ve “user bar” denilen grafikler aracili-
giyla kisililiklerini gesitli markalarla ifade eden gengler, belli mar-
kalara olan tutkunluklariyla sanal kisilik kazanmakta ve ayni

zevkleri, tercihleri yagayan insanlarla bir araya gelmektedirler.’

Bir diger drnekte, “Publicons” adl portal, insanlarin markalardan
olugan belli ikonlar etrafinda kisiliklerini ifade etmelerini sagla-
yan, insanlarin kendilerine iligkin bir profili durumundadir. Bu gi-

bi sitelerde olusturulan profiller, kullanicilarin forumlarda, payla- -

'stm sitelerinde ve diger her tiirlii deneyimlerinde kullanabilecegi
bir ara¢ durumundadir.* -
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Figiir 2 Figiir 3

Bunlarin yaninda, bugtin, alisildig: bigimiyle yerinde dene-
yimlenmesi gerektigi diistiniilen bir “gece kuliibli eglencesi”nin
bile sanal ortama tasindig bir tiiketim tarzindan bahsedilebilir.
Internette su siralar oldukga popiiler olan ve Fig@r 3'te bir gorii-
niimi yer alan “The Lounge” adli sanal gece kuliibii bu s6ylenile-
ne bir drnektir. Gergekte bir chat ve paylagim ortarhl olan site, bu-
nunla birlikte, kullamcilarinin sohbet metninin ahgxm dogrudan
grafiklerle sanal modellere aktarmasina izin vermektedir. Bu sa-
yede, kullanicilar mimiklerinden viicut dillerine kadar biitiin gé-
riintliyii belirleyebilmektedir. Site bunun yaninda, ¢ogunlukla
birbirlerini “sanal” olarak tantyan insanlarin toplahdlgl “sanal bir
cemaat” konumundadir. Burada bahsedilen ve sayilar1 daha da
arttirilabilecek yenilik¢i uygulamalar temelde, tiiketim ve bunun
paralelinde pazarlama aktivitelerinin gittikge sanallagtig1 bir du-
rumu ifade etmektedir.

Giincel tiiketim uygulamalarindan verilen bu ornekler, bu-
giin akademik cevrelerde postmodern tiiketim anlayist ve post-
modern estetik bigimi paralelinde tartistlan &nemli bir konuyu;
tist-gergeklik tiiketim bigimi olarak adlandirilan 61guyu akla ge-
tirmektedir. Ust-gerceklik bi¢im icinde makalenih ileri asamala-
rinda s6z konusu edilecek olan imgelerin dﬁnﬁ§ﬁfnﬁ konusuy, ile-
tisim bilimleri ve sanat alaninda sik¢a tartigilan bir konu olmus-
tur. Bunlardan ilk akla geleni olan Alman Marksist elestirmen
Walter Benjamin (1993: 77-79), sanatin biittinsel iélevinin tersine
dontistiiriilmesi konusundaki fikirlerini ifade ettigi Mekanik Yeni-
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den Uretim Caginda Sanat Eseri adh yapitinda, fotografla birlikte
sanat eserinin tavrinin degistigini belirtmektedir. Fotograf ¢agin-
da artik 6zgtin var olusun yerini kopyalarin aldiin1 belirten Ben-
jamin, imgelerin var olus degerinden gok gosteri degerine dogru
bir yoneligin oldugunu ifade eder. Konuyla ilgili olarak Berger de, ‘
her imgede bir gérme bigiminin yattigin ve imgenin de gosterim
degeri olan yeniden yaratilmis ya da baslangictaki anlamindan
uzaklasrs yeniden tiretilmis bir gériintti oldugunu séyler (1993:
97). Imgelerin var olus degerinden uzaklagmasiyla birlikte, en
yetkin ¢ogaltim irtinii olarak kabul edilen yeniden tiretimde bile
eksik olan bir 6ge stz konusu olur. Diger taraftan, 6zgiin yapitin
zaman ve uzam igerisindeki biriciklik ni\teligini tasiyan varlig, o
yapit agisindan gergeklik kavramimn igerigini olusturur.

Bu bahsedilen yaklagimlar iist-gergeklik bigime temel olmasi
agisindan énemlidir. Bununla birlikte, postmodern kiilttirel kura-
mun belirleyici 6gelerinden biri olarak kabul edilen bu bi¢im fark-
11 bir diizeyi isaret eder. Buna gore, kitle iletisimi araglari ile yay1-
~ lan reklam gibi medya mesajlarinin, etraflarina gerekle baglant:-
s1 azalmig, “gdstergenin enerjisinin en alta indigi” bir higlik yay-
dig1 iddias1 toplumbilim literatiiriinde sik¢a dile getirilen bir ko-
nu olmustur (Baudrillard, 2003; Brown, 1994; Abercrombie, 1994).
Bahsi gecen higlik, genel olarak pazarlama etkinliliklerinde ve
marka olusumunu saglamada temel arag olan reklam mesajlarin-
da fonksiyonelligin -kullarum degerinin- arka planda kalmastna
ve imajin -gosterge degerinin- 6n plana gikarnimasiyla iliskilidir
(Haug 1997; Davidson, 1992). Bu, medyalar araciligiyla sekillenen
“gercekler”in giindelik hayat alanina girdiklerinde, hayattaki ger-
cek (fiziksel olan) gergeklikten daha gercek bir konuma geg¢mis ol-
dugu bir durumu igaret eder. Burada genel hatlariyla sunulan ko-
nunun dahil oldugu ana gerceve, imgenin 'ist-gerceklik' olma du-
rumudur. k

Reklam, halkla iligkiler, dogrudan pazarlarﬁa, CRM gibi pro-
mosyon etkinliklerinde, sinema, TV gosterileri gibi medya iiriin-
lerinde, gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda, moda, seyahat gibi
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gesitli yasam bigimi etkinliklerinde sikga rastlarulan tist-gergeklik
bigimi, postmodern kiiltiirel kuramda hayli bagat olan bir tartig-
may1 ifade eder. Ust-gergeklik bigimi, ortada nesnel bir gergekli-
gin ve nesnel bir anlamin olmadig) varsayimina dayanarak temel-
de simgeyle onun altinda yatan anlam: bagdastirmamin miimkiin
olmadifini vurgular. Semiyotik uzmant yazar Umberto Eco
“hyper” ekini 6ne gikartan bir anlam geligtirerek, kitle iletisim
araglarmin ve teknolojinin baskin hale gelmesiyle “gergegin” kay-
bolmas: arasindaki baglantiy1 agiklamaya gailsméktadlr (1993:
79). Nesnel bir gercekliin ve anlumin olmadig: vurgusu, postmo-
dern kiiltirel kuramda, glintimtizde “gergeklikten yoksun gerce-
gin” modeller araciliftyla yeniden tiretildigi fikriyle kargilanir ki,
bu da bizi Fransiz distiniir Baudrillard'in "gergegiﬂ, bir koken ya
da bir gerceklikten yoksun gergegfin modeller arac111g1y1a tiiretil-
mesi” olarak tanimladif) simiilasyon kuramina gbtﬁrﬁr (2003:
120). Fransiz toplumbilimcinin tartismaya agtig1 simtilasyon teori-

~ si “her gey bir kopyanin kopyasinin kopyas” ifadesiyle kargila-
nabilir. Bir bagka 6nemli kurama: Jameson simiilasyonu “orjinali
hi¢ olmayan, tipattp kopya” olarak tanimlar ve ona gére simiilas-
yon yiizeysel olandir (1994: 66). Simiilasyon siirecinde, gergegi ol-
mayan bir model, arttk k6kii olmayan, var olmayaij gercekligini
kaybetmis modeldir. Simiilasyon modeli, modelini|terk etmisgtir,
tist-gergeklik olmustur (Akay, 2002: 34). Bu sekilde ifade edilen si-
miilasyon kavramy, televizyon ve internet gibi medya ve iletisim
teknolojilerinin 6nemli bir etkinlik alam yarattif1 gliniimiiz kosul-
larinda, gosterenlerin (goriintiiler) gosterilenleri (nfesnel gercek-
lik) gosterme niteligini kaybetmesiyle olugan bir tist-gerceklik or-
taminda gergeklikle gortiniimiin yer degistirmeye bgiglam1§ olma-
st fikri tizerine kuruludur. Ust-gerceklik bigimin pek ¢ok alanda
etkili oldugu séylense de, bu aragtirmanin’ konusunu olugturan
reklamcahigin da dahil oldugu tiketim etkinlikleri, iist-gergeklik
bigimin etkililiginin doruk noktaya ulagti1 bir semsiye durumun-
dadur.

Buraya kadar vurgu yapilan konular 1gi§inda aragtirmanin
birincil amaci, ¢agdas reklamaihik uygulamalarinda goriilen iist-
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gerceklik kategorilerini ortaya gikarmaktir. Belirtilen amag dog-
rultusunda aragtirma kapsaminda gerqeklegtirilecek.igerik analizi
aracilifiyla elde edilen dist-gerceklik temsillerini ifade eden mesa-
jin temel repertuarinin kategorilerinin belirlenmesi amaglanmak-
tadir. Bu kategorilerden her biri reklamlarda goriilen farkl {ist-
gerceklik bicimleri olacaktir ve bu kategorilerin reklam iletilerin-
de siirekli olarak tekrar eden tist-gerceklik kullanimina iliskin kli-
se temsiller oldugu distiniilmektedir. Bunun ardindan, ortaya ko-
nulan kategorilerin her birinden yargisal olarak segilen 6rneklerin
gostergebilimsel analizi gergeklestirilecektir. B6y lece, iki ayr1 yon-
teme ve bakis agisina sahip olan igerik analizi ve gistergebilimsel
analiz yontemlerinin bir arada kullammi denenecektir. Bu gekilde
igerik ve bicimsel karsilastirma yoluyla, farkh {ist-gerceklik tem-
sillerinin cagdag tiiketim bigimlerinde nasil gerceklestigi hususu-
nun anlagilabilecegi umulmaktadir.

Aragtirmanin ikincil amaa ise, postmodern tiiketim estetigi
gercevesinde tartigilan tiikketimin “yeniden biiyiileme durumu”nu
ve imajin artik bagh bagma driin olma durumunu ifade eden
“markalandirilmig bir diinya” olarak adlandinlan giintimiiz tiike-
tim ortamlarim literatiirden bulgular araciliftyla tartigmaktir. Bu
kapsamda, postmodern dénem tiiketim bi¢imi konusunda 6nem-
i calismalar yapms olan Davidson (1992), Eco (1993), Firat,
Sherry ve Venkatesh (1994), Firat ve Venkatesh (1995), Brown
(1995; 2001), Jameson (1994; 2000), Wernick, (1996), Bocock
(1997), Barthes (1999), Ritzer (1998; 2000), Baudrillard (2003; 2004;
2005), Solomon (2004) ve Gottdiener (2000; 2005) gibi ara$t1rrnac1-
larin yaklagimlarindan faydalarulacaktir. Konuya yaklagimimiz
agisindan belirtilmesi gereken nokta, bu calismada aragtirma ko-
nusu olan iist-gerceklik bicimini kapsayan postmodern kiiltiirel
kuramun tarafstz olmaktan ziyade bizi bir dizi “anlamli” kiiltiirel
degisimlere odaklayacak zaman-dizinsel ve analitik bir bi¢im ola-
rak kullanildigidir. Bu nedenle, cahsma kapsaminda tist-gerceklik
kategorileri oldukga genig bir pencereden ele ahnmig ve reklam-
larda geleneksel toplumsal cinsiyet temsillerindeki kaymalar, rek-
lamlarda pastis ve kolaj kullanimi, reklamlarin metinlerarasih@,
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5
David Fincher'in Déviig

Kuliibii filminden “Jack”

(Edward Norton)
gunitmaz toplumunu
tarumliyor.

bir markanun asli iglevselliginin diginda bir marka toplulugu mey-
dana getirmesi ve nostaljik bigimler gibi gesitli pdstmodern rek-
lamcilik-tiiketim . unsurlari, “anlamlarinin OIU§ma bigimleri” ne-
deniyle birer usf—gergekhk kategorisi olarak ele ahnm1§t1r Bu se-
kilde, zellikle tist-gerceklik bigimin kendisinin her tiirlii indirge-
mecilikten, anlamsizliktan, karmagikliktan miimkiin oldugunca
uzaklagtirilmasi amaglanmustir. Boyle bir aragtirmay: gergeklestir-
mek suretiyle tizerine yorumlar yapmay1 amaglad#glmlz tist-ger-
gek kuramin kapsadig: alanin, giindelik yasamu gekillendirmede
en basat etkenlerden olan tiiketim etkinliklerinin vé bu etkinlerin
olusturdugu yasam tarzlarimin anlagilabilmesinde 6nemli katkilar
saglayacag1 ongoralmistir. |

‘Biiyiisii Bozulmus Bir Diinyayl
“{ist-Gergeklik imajlariyla” Yeniden Biiyiilemek

“Uykusuzlukta, hicbir sey gercek degildir.

Her gey cok uzak... Her sey bir kopyamn kopyasimn kopyast...
Derin uzaym aragtirma rampalar hazir oldugunda,

her seyi istmlendiren sirketler olacaktir:

LB.M. Yildiz kiiresi, Microsoft Galaksisi, Starbucks Gezegeni.”

Chuck Palanhiuk'un romanindan senaryolagtirilan ve 1999

yilinda David Fincher tarafindan gekilen Dowviis Kuliibii filmi, tek-
nolojik faktorler ve kitle iletisimi araglarindan gelen yogun iletiler
ile yalruzlagip ttiketim baskis1 altinda ezilen bireyi ve bu bireyler-
den olugan toplumu anlatirken, bir yandan da bu tip yabancilas-
mus toplumlarin gergeklik anlayisina géndermelef yapmaktadir.
Girigte sunulan par¢ada filmin anlataru Jack'in (Edward Norton)
carpict repligi glintimiiz tiiketim toplumunun anzi hatlarini ¢iz-
mesi agisindan 6nemli bir yerdedir. Replikteki geréeklik anlayist
bu aragtirmanin konusu olan {ist-gerceklik bicimini tiiketim kiil-
tiirti etrafinda vurgulamaktadir. Baudrillard da postmodernizmle
birlikte bagladigin iddia ettii tiiketim kiiltiiriiniin en 6nde gelen
niteliklerinden birinin tist-gergeklik bi¢imi oldugunu belirtirken,
bu yorumunu daha da ileri gétiirerek “tiiketim etkihliklerinin ya-



Batr « [st-Gergeklik Bigimleri Olarak Reklam Metinleri »133

samin kendisinin simiilasyonu” oldugunu iddia etmektedir (2003:
122). Biittinde tiiketimi etkinlestirilmek i¢in kullarulan ve promos-
yon profesyonelleri elinde “akilcilagtirilmig” tasarimlar olan bu
tip modeller de tiiketim stireci, i¢inde tiiketiciyi “biiytileme” gibi
bir igleve sahiptir. Bu sdylenilenle iligkili olarak, “gtintimtizde tii-
ketim etkinliklerinin fiziksel bir olusumdan ziyade, simtile edil-
mis imgelerden ve bu sekilde olusturulan markalar ile tiiketici
arasindaki iligkilerden olugmaktadir” yaklasimi énemli olmakta-
dir.

Genel gercevesini bu sekilde ¢izmeye cahishgimiz tiiketim et-
kinlikleri, sosyal kuramda sosyolog Max Weber’in (1992) tartig-
'maya agtip tiiketim ve dretim iligkisi dahilinde “biiytilenme” ve
“akileilagtirma” kavramlaryla yakindan iligkilidir. Bu konunun
dayandig1 nokta ise modern ve postmodern tiiketim tartismalari-
dir. Tiiketimi “bir dizi degerler dizisi” olarak goren Weber'e gore
tiiketim araglar: belli prensipler etrafinda olugturulmus “akilcilag-
tinlmig yapilar”dir (1968: 223). S6z konusu bu yapilar da tiiketimi
akilalagtiran temel etkenlerdir. Weberci ve yeni Weberci kuramla-
ra dayanan “akilalastirma” kurams, bir zamanlar toplum yapisin-
da hakim olan akil dig1 etkenlerin -ki bunlar biiyt, gizem gibi un-
surlar olabilir- yerini modern akilalagtirma stirecinin ve sistema-
tikligin aldiginy; bunlarin da titketim pratiklerini sekillendirdigini
kabul eder (Ritzer, 2000: 9-15). “Akilcilastirma” fonksiyonunun
devasa miktardaki tiretimi karsilayacak tliketimi tek basina sagla-
yamamasindan dolayi, promosyoncularin tiiketimin “biiytleme”
fonksiyonunu devreye sokacak faaliyetleri giindeme gelmistir.
Titketimin “biiytileme” fonksiyonu, daha fazla tiikettirmek ama-
ayla sembolik anlamlarin yaratilmas: durumunu ifade eder. Rit-
zer (1998; 2000), Lyotard (1984), Firat, vd., (1995), Brown (1995) gi-
bi kuramcilar Weber'den yola gikarak bugiin farkli bir boyutta
gerceklesen tiiketim faaliyetlerini “akilcilagtirma” ve “yeniden
biiyiileme” baghklar: altinda ele almuglardir. Ritzer konuyla ilgili
olarak, tiiketim araglarinin yeniden biiyiilii hale gelmesine ¢ok sa-
yida gelismenin neden oldugunu ifade ederken, bunlarin bazen
farkinda olmaksizin modern/postmodern ayriminin zirvesindeki
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‘glniimiiz diinyasindaki degisimlerin yan tirtinleri olarak ortaya
giktigim belirtir (2000: 212). Yeni titketim araglarlmh hem akilailag-
tirllmig ve biiytsii bozulmug (modern), hem de Bi‘xyﬁlﬁ ve yeni-
den biiyuli (postmodern) olmasinin da bu ayrim: yansitmakta ol-
dugunu ekler (Ritzer, 2000: 212). Bu araghirmanin konusunu tegkil
- eden ist-gergeklik tiiketim bigimi ise “biiyiisti bozulmus bir diin-
ya”nin bu ¢ok yeni ve farkli epistomolojiye sahip tiiketim bigimiy-
le tiiketimi “yeniden biiytilemesi” olarak adlandirilan durumu
yansitmaktadir.

- Farkh tip bir gerc¢eklik anlayigina sahip oldugunu belirttigi-

miz postmodern yaklagima gore, tliketici stiphe, belirsizlik ve ikir-
ciklik i¢inde yagsamaktadir (Thomas, 1997: 54). Po%tmodern’ tiike-
tim biciminde sadece, tiiketimin ana pompalaylasi olan reklamci-
lik degil, tema parklar, oteller ve eglence merkezleri ve diger bir-
gok pazarlama ortam da iist-gerceklik ttiketimini vurgulayacak
bigimde “gercekten daha fazla gergek”tir (Abercrombie, 1994: 43-
57). Bu tip mekanlardaki iist-gerceklik tiiketimi vurgusu, onun
gosteriyle i¢ ige olma durumuyla ilgilidir. Ust-gerceklik tiiketimi
aym zamanda “agirilikla” ifade edilebilecek seyirl‘ik bir bi¢imdir.
Bununla iligkili olarak Debord, Gdsteri Toplumu adh ¢alismasinda,
gliniimiiz toplumlarinin birer gosteri toplumu oldugunu ve her
seyin gergegin bir déniisimii oldugunu soylemektedir (Debord,
1996). Gosteri toplumu, gosteri ve imajin temsili olarak, tist-ger-
ceklikle de baglantili bir bigcimde tersine ¢evirmenin asli unsuru-
dur (Appadurai, 1990: 295-311). Postmodern tiiketimin “yeniden
biiyiillemesi” olarak adlandirilan degisimin bir pargasidir. Bu
mantik dahilinde, reklamcilik her an sembolik degigimlerin ya-
sandig, yaratildig: kiiltiire, baglama ve tiiketici |deneyimlerine

gore degisip, sosyal kodlar1 da igine alarak sembollerin kendini
tekrar tekrar tirettigi bir stirectir (Leppert, 1997: 7-8). Boyle bir

modelde, bir nesne, kisi, imge, sembol, gosterge gibi her an tekrar-
dan iiretilir (Williamson, 2000: 23). Cogu kez de iisf-gergeklik ola-
rak iiretilir. Sembollerin kaynagina baktigimizda ise onlarin kay-
naklar itibari ile degil de, iligkili bulundugu metinle anlam ka-

zandigint goriilmektedir. Burada, postmodernizmle birlikte yeni- -
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den biiytilenen tiiketim etkinliklerinin giindelik yasamun, zaman
ve mekanin ve daha pek ¢ok seyin, pek ¢ok durumda, “gésterge
baglamindan ve gosterdiginden bagimsizhigir ilan etmis durum-
da oldugu” yorumunun yapilmast ¢ok yersiz olmayacaktir. Tiike-
tim bunun yaninda, kuskusuz bir gtindelik yagsam pratigidir, giin-
delik yasamda yalruzca giinliik olaylarin ve hareketlerin toplamy,
siradanhigin ve yinelemenin boyutu degil, bir yorumlama sistemi-
dir (Baudrillard, 2004: 28). Boylece tiiketim kiiltiirii i¢inde, kaltd-
riin toplumsal hayatin odagina, giindelik yasamin ortasina otur-
tulmas: egilimi s6z konusudur. Fakat bagat bir kiiltiir, hdkim bir
ideoloji olugturacak bigimde stireklilik tagiyan par¢alanmis ve sii-
rekli yeniden olusturulan bir kiltiirdir. Isikh vitrinlerle dolu bu -
tiir kent birikimlerinde ortaya ¢ikan en 6nemli unsurlardan biri de
arti degerin goriniirligidiir. Bahsedilen bu arti deger kendini
baskin bi¢imde, her biri temelde bir imaj olan markalarin tegkil et-
tigi “markalandirilms bir diinya”da gostermektedir.

Postmodern Tiiketim Estetigi: imaj Olarak Uriin ve
Ust-Gerceklik Markalandiriimis Bir Diinya

Kaliforniya'da bir firma, goriiniirde araba telefonlarna ayirt edile-
meyecek derecede benzeyen ama higbir ise yaramayan aletler tiret-
mekte, boyle onemli bir simgeyi elde etmek icin yamp tutusan bir
toplum kesimine bu iiriinleri satinaktadir. International Herald Tri-
bune gazetesine gire, kisisel imaj damgmanlari, New York'ta bii-
yiik igletmeler haline gelmistir; kent halkindan yilda 1 milyon in-
san, mage Assemblers (Imaj Montajcilar), Image Builders (Imaj
Kurucular), nage Crafters (Imaj Zanaatkarlart) ya da Image Cre-
ators (Imaj Yaratanlar) gibi adlar tagtyan firmalarin kurslarma
kaydolmaktadir. Bir imaj damgmant bu konuda soyle demektedir:
“Gtinilmiizde insanlar sizin hakkimzda kararlarim saniyenin onda
biri kadar kisa bir siire iginde veriyorlar. Bu siireyi degerlendirin”.
Bir bagkastmn slogan ise su: “Bagarana kadar aldatin” (Harvey,
1999: 322).

Cokluk, bulunabilirlik, kapitalist bireyin arzu motorlarmni ¢a-
listiran bir senlik goriintimiiyle kendini kentlerde gosterir. Post-
modern tiiketim toplumunda metalarin asil karakterinin degisim
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degeri olmast onlarin kisa dmirli olmalariyla eglenirken, fonksi-
yonel degeri neredeyse olmayan bir nesne ticari bir meta olarak
¢ok on plana gikabilmektedir. Bugiin McDonald’s fast-food resto-
ranlarinin miigterilerine promosyon malzemesi olarak dagittift
“adim olger” adindaki fonksiyonel 6zelligi ‘sorgulaﬁabilir promos-
yon esyasi, ¢okluklar arasinda biiyiik heyecan unsuru olabilmek-
tedir. Bir biiyiik sehrin, drnegin Istanbul'un en iglek sokaklarina
giktigimizda, en dikkat gekici bicimde 1g1kl1 vitrinlerde sergilenen
otantik mallar, dogrudan gelen sallar, ¢esitli tak: ve miicevherler,
Misir Cargisi'ndaki envai gesit teopik ve dogu baharatlary, Karade-
niz yapimu el tiifekleri gibi mallar, sadece kullanim degerleriyle de-
‘il dolagima girdiginde sergiledigi imajlarla da ahci bulmaktadir.
Imajlarin hegemonyasini vurgulayan bu tip unsurlar, tiim bunlar-
dan herkes i¢in fazlasiyla var oldugunu haykiran, djegigim degeri-
nin 6n planda oldugu, metanin dinamik, degisken ve akiskan s6y-
lemiyle giiclendirilmektedir. Bu da zaten tiiketim tbplumunu isa-
ret eder. |

Bugliniin tiiketim toplumlar;nda glincel durumda, markala-
rin giindelik hayata yayiimuyla ilgili olarak “markalandirilmg
diinya” olarak adlandirilan bir olgu tartigiimaktadir. Geligen TV
teknolojileri, uydu yaynlary, internet ve her tiirlti yeni mecra ile
birlikte, biraz abartili bir yorumla “gtindelik hayatuiuzda her biri-
mizin neredeyse 24 saat etrafina promosyon mesajlajrl yayan aygt-
lar haline geldigimiz” klise yorumu tarbismaya degerdir. Tiiketim
pratikleri insanlarin hayatina daha fazla girdikge, tiiketimin gegir-
digi bicim degisimi daha fazla gériiniir olmugtur. Uzun zamandir
markalar diinyasinda yagamakta oldugumuz sdylenebilir. Bu bag-
lamda, markalarin anlamhhig: konusu ¢ok eski degildir. Bunun ya-
ninda, yillar igerisinde markalara olan bag1m1111g1mi21n artt1§1 ay-
r1 bir vakadir. . |

Daha 6nce ifade edildigi {izere giiniimiizde iirftmleri islevle-
rinden ¢ok anlamlar icin satin almamn yaninda, ker{’dimize ve ya-
samimiza anlam katabilmek, gegerli bir kimlik edinmek icin de sa-
tin almaktayiz (Belk, 1998). Sﬁregte, markalarin anlz‘;ml digsal ola-
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rak kapitalist tiretimin bir mitine dogru genislerken, i¢sel olarak da
tiiketicinin ruhuna dogru yayilmaktadir (Wernick, 1996: 62). Boy- .
lece, s6z konusu markayi tiikettiginde onu igsel olarak benimseye-
cek olan tliketicinin, onu tiiketenlerle ortak olan noktay: aramas:
56z konusu olabilecektir. Wernick'in (1996: 58) dile getirdigi “tiike-
tici egosunun bireysel ve kolektif olarak kendini gerceklestirme
eylemi” bu soylenilenle iliskili olmaktadir. Bu durum ayrica, mar-
kalarin tiiketicileri tarafindan temelde narsistik olan bir anlayisla
tuketildigi fikrini de akla getirmektedir. Yalmz bu husus agll_«;a,
pazarlama iletisiminin ilk donemlerindeki ardayis: ifade eden salt
statii kazanma istegi veya toplumsal rekabette &ne gikmak -kom-
sunuzu kiskandirmak gibi bir sey- arzusundan farkli bir seydir.

Markalandirilmis bir diinya anlayisiin temelinde yatan ve
tist-gerceklik titketim bicimini de igeren sembolik tiiketim kavra-
my, tiketimi salt ekonomik bir siire¢ degil de, onu toplumsal ve
kiiltiirel bir siireg olarak géren yaklasima dayanir. Bugiin nesnele-
rin etkinligi araciigiyla, varliginin oldukca kuvvetlendigini séyle-
yebilecegimii sembolik titketim, her ne kadar postmodern titketim
bigiminin niteleyicilerinden biri bile olsa, tiketim nesnelerinin in-
san hayatinda bu derece dnemli hale gelmesi, kapitalist tiretim sis-
temlerinin ortaya gikis1 ve paralelinde izlenen modernlegme stire-
di ile i¢ igedir. Diger taraftan, sembolik titketim postmodern do-
nemde, {ist-gercek bigim araciligiyla bi¢im degistirmis durumda-
dir. Ornek olarak Marlboro markasi, marka, icerigi, markalagma sii-
reci ve daha pek ¢ok yoniiyle, iist-gergeklik bir bigimle olusturul-
mus bir imajlagtirilmig-markalama bi¢imini 6rneklemektedir.
Marlboro bir marka olarak postmodern kiiltlir kuramina ¢ok da uy-
gun olarak, simgeyle (marka) onun altinda yatan anlami bagdas-
tirmaya ¢ahgmanin gereksiz oldugu savini érnekler. Marlboro mar-
ka imaji bugiin dinyanin dort bir tarafinda, erkeksi, éert, bireyci
ve Amerikan olma anlamlartyla ¢agrisim bulmaktadir. Oysa ki,
Marlboro markasinin tarihgesine bakildiginda, markanin ilk olarak
ruj lekelerini kapatmak igin kirtnizi filtre bagligiyla (daha sonradan
markanin resmi rengi olmusgtur) kadinlar i¢in tasarlanmig bir mar-
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ka oldugu goriilmektedir (Jaffe, 2001). Bu durum tist-gerceklik bi-
¢imi de drneklemesi agisindan reklamlarin anlam yaratma fonksi-
yonunu gostermektedir.

Cegitli marka degerleri ve anlamsalliklariyla'global markalar
bugtin insanlarin kimliklerini; benliklerinin markalama yarig1 icin-
deler. Soloman yakn tarihli bir aragtirmasinda, Pekin'de yapilan
bir pazarlama aragtirmasinda, on iki yagin altindaki cocuklarin ne-
redeyse yarisinin McDonalds' yerli bir Cin markast sandigmmn or-
taya giktigini s6ylemektedir (2004: 37). Gloria Jeans Cafe, LeeCooper,
Adidas, Burger King gibi global markalar artik birer ticari ikon ola-
rak kendilerini pek ¢ok farklt duyguyla -modernlik, gorgii, bagkal-
diry, erkeksilik gibi- 6zdeglegtirerek, sahip oldul{lan marka “an-
lamlan:” ile global pazarlardaki insanlarin yagam tarzlarini da etki-
lemektedir (Soloman, 2004: 35). Bu ornekleri artirmak da miim-
kiindir. Bir votka markast olan Absolut, bu renksiz, kokusuz ve
tatsiz ickiyi ytizlerce farkli imgeyle eslegtirerek anlam olugumunu
saglamaktadir. Oldukgca iddiasiz bagladig: tiretim hayatina bugiin
bir diinya markas1 olarak devam etmektedir. Amerika'min en
6nemli markalarindan Evian, Amerika'da herkes musluklarindan
iyi ve temiz suya ulagabildigi halde Coca Cola'dan, Budweiser'dan,
Pepsi'den daha pahaliya satilmaktadir. Biitiin Amerikalilar igin
Evian, sudan daha fazia, daha farkl bir geydir. Bir bagka sira dig1
ornek Benetton, reklamlarinda, Griinlerinin asli bzélligi olan triko-
larinin kalitelerinden ve tasarim zarafetinden ote, irklarin kardeg-
ligi, insan haklar, 6zgiirliik ve daha nice unsuru promosyon imge-
si olarak kullanmaktadir. Harley-Davidson markas1 bir Amerikan
ikonudur. Rolex tam bir prestij temsilidir. Coca Cola anlik mutlu-
luklarin ifadesiyken; Pepsi, gelecek nesilleri temsil eder.

Metodoloji: Postmodern Bir Reklamc:llijm
Epistemolojisine Dogru: Karmasik ve goijoyutIu

Reklamlarin anlam yaratma fonksiyonunu etkin igbirligiyle
olusturulan markalarin tiiketicilerce nasil yorumlandigini anlama
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konusunda, pazarlama arastirmacilan gostergebilim perspektifi-
nin énemini vurgulamaktadir (Bouissac, 1987; Christensen ve As-
kegaard, 2001). Bu anlayisin temelinde yatan neden, “markalarin
birer kiiltiirel gosterge oldugu” yaklasimidir (McCracken, 1986).

Feminist teorisyen Kaja Silverman'in kavramsal bir kategori ola-
rak tanimladifs kiilttirel gosterge, yaratildigi baglam icinde cesitli
esitlikler ve kargithiklarla anlam kazanir (1983: 15). Buna gore, bi-
rer kiiltiirel gosterge olarak Levi's, Nike, Tormmy Hilfiger gibi mar-
kalar bir tiir kiiltiir/ titketim igerigi gibi degerlendirilmelidir ve bu
markalarin anlamlar bir kiiltiirel sézliik olugturur (Domzal ve
Kernan, 1992). S6z konusu “sozliik”, gercek yasamdan nakledilen
ifadeler, giindelik yasamdan nesneler ve insanlara ait olan sembo-
lik degisim degerleri gibi, unsurlarn iirtin anlamlarina nakledil-
mesiyle olugturulur. Kendi isleyis siireci iginde metanin degisim
degerini kazanmasi bu gekilde gergeklesir. Bu ¢ok kisaca projektif
bir sistem olan reklamlarin da isleyis stirecini ifade eder. Bu arag-
tirma kapsaminda s6z konusu ettifimiz tist-gercek bigimin, isleyis
stirecini kisaca ifade etmeye cahstifimiz reklamlarin “sembolik
olusum stireci”nde literattirde postmodern olarak da adlandirilan
yeni bir estetigi isaret etmektedir diye diistinmekteyiz. Bu gerge-
vede arastirmarnun temel sorular: su sekilde ifade edilmigtir:

(a) Giincel durumda reklamlarda tist-gerceklik ile gergek ara-
sindaki siinn ortadan kalktig ve tist-gercekligin gercegin
yerine almaya bagladig1 varsaymmi ne derece dogrudur?

(b) Reklamlarda iist-gerceklik bi¢im nasil temsil edilmekte;
bununla iligkili olarak bu metinlerde tist-ger¢eklik kullanimi-
na iligkin imgeler nasil diizenlenmektedir?

(c) Reklam imgéleri iist-gergeklik bir bi¢im olarak hangi te-
matik kategoriler altinda gerceklesmektedir?

(d) Ust-ger¢eklik reklam imgelerinin kategorilere gore dagili-
mi nasil gerceklesmigtir?

ifade edilen amaglar dogrultusunda, aragtirmanin 6rneklemi
ve sinirlihklar su sekilde belirlenmistir:
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Aragtirmanin evrenini dergi reklamlarmnin olﬁgturdtxgu calis-
mada kullanulacak dergiler, Tiirkiye'de de yayin yépan cesitli der-
gi gruplarinin dergileri arasindan rastlantisal yéntemle belirlen-
mistir. Se¢im yapilirken dergilerin ana temalar yajda stireleri dik-
kate alinmamustir. Bulunabilirlik, zaman ve maliyét unsurlan dii-
stiniilerek, pek ¢ok derginin reklam igeriklerini pe;riyodik ve kate-
gorik olarak arsivleyen tyelik tabanh reklam pbrtah www.adf-
lip.comn’'da yer alan Esquire, Cosmopolitan, Bazaar ve Elle dergileri 6r-
neklem olarak segilmigtir. Secilen 4 dergi, 2000 yilindan sonra ya-
ymmlanan iki yillik sayilariyla, her bir dergi i¢in 24 ay1 bulacak bi-
¢imde, toplamda 96 sayisiyla aragtirmaya dahil edilmigtir. Daha
sonra, bu dergilerin reklam igerikleri 6nceden belirlenen unsurla-
ra goére analiz édilmi§tir. Buna gore, gérsel imge olmadan salt s6-
zel unsurlarla olusturulmus ilanlar arastirma kapéaml disinda tu-
tulmustur. Belirtilmesi gereken bir bagka nokta da, incelenen rek-
lam imgeleri arasinda farkli dergilerde ve aym dergide tekrar
eden reklam irr'\ge]eriniﬁ de ayr1 birer reklam iletisi olarak dikka-
te alindi@idir. Dergiler {izerinden gerceklestirilen icerik analizi so-
nucunda ortaya ¢ikarilan kategorileri temsilen segilen ve daha
sonra gostergebilimsel analizler icin kullamilan 13 reklam ilan1 ve
tamamlayic1 diger imajlar ise, rastlantisal olmayan bir yontem
olan yargisal 6rneklem metoduyla belirlenmistir. Reklamlarin ige-
riklerinin dogal sonucu olarak, yargisal segimle segilén reklamla-
rin agirhkl gogunlugunun kozmetik, parfiim, otomotiv ve hazir
giyim kategorisinden olugtugunun belirtilmesi gerekmektedir. Bu
aragtirma, ga11§madavdaha once bahsi gecen ara@hfmacﬂarm yak-
lagimlarindan faydalamilarak olusturulmusg, temel?le aragtirmaci-
nin kendi okumalarina ve yorumlarina dayanan bir ¢alismadir. Bu
anlaysla gerceklestirilen analizler nedeniyle, aragtirmanin nes-
nellii sorgulanabilir olmaktadir. Aragtirmayla ilgili bir bagka
nokta, s6z konusu bu analizlerin “derinliginin” arastirmanin yer
vé zaman gereklilikleri sonucu belirlendigidir. Dikl<at cekilen bu
hususlar aragtirmanin sinirlihiklarini olusturmaktadr.

Amaci, érneklemi ve siurliliklart bu gekilde belirlenen arag-
tirmamn yontemi ise, igerik analizi ve gostergebilimsel analiz yak-
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lagimlarinin bir arada kullamimasina dayanmaktadir. Bugiine ka- 20
. 03 g e s . . Burada Marcel Brion'un
dar kitle iletigsimi konusunda geleneksel aragtirma yéntemi olarak 1, Vie des Huns baghkh

kabul edilen icerik analizi, iletisimin yazili/ agik igeriginin nesnel, ~ rine atf yapihr
sistematik ve nicel tamimlarini yapan bir arastirma teknigi olarak
tanmimlanabilir (Tavsancil ve Aslan, 2001:17). Anlamlarin birbirine
eklenerek nasil ﬁretildigihi ortaya ¢ikarmayi amaglayan gosterge-
bilim ise, reklamlarin tiretim stirecini ortaya koyabilecek bir dii-
slince modelidir. Gostergebilimsel analiz igin, anlamlar i¢indeki
tutarli bagintilar ve iligkiler ag1 6nemlidir. Gostergebilim, her seyi
soylemeyi amaglamaktan ziyade derin anlam yapilari iginde “her
seyin birbiriyle baglantili bulundugu” savindadir. Bu ¢aligmada
da, oncelikli olarak gergeklestirilen icerik analizi yoluyla belirle-
nen Gst-gergeklik kategorileri, gostergebilim ilkelerinden faydala-
nularak ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu baglamda caligma, be-
lirlenen aragtirma sorularina cevap bulabilmek amaciyla farkl il-
kelere sahip bu iki aragtirma yontemini kaynagtirma denemesi
olacaktir.

Bulgular

Aragtirma kapsaminda gergeklestirilen igerik analizinde 4
farkli dergiden toplam 96 sayida, daha 6nceden belirlenen kriter-
lere uygun toplam 306 reklam ilan1 incelenmigtir. Incelenen rek-
lamlarin dergilere gére oran agagida Tablo 1'de gosterilmektedir.

Magazin Toplam Dergi Sayist Analiz Edilen Reklam Sayisi
n % n ‘ %

Esquire 24 25 86 2810

Cosmopolitan . 24 25 91 N

Elle 24 25 55 | 18,00

Bazaar 24 25 68 | 2222

Toplam 9% | %100 306 | %100

Tablo 1. Gegerli Reklam Orneklemi
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Analiz Kategorileri n %
1. Me}aforik & riin Anlami Baglantisinin Higlestirilmesi 11} 56,5 ‘
| 2. Postmodern Metinlerarasilik ';57 186
* 3. Ust-Gergeklik Bigimi Olarak Bagjlamindan Gikarma 4 134
4, Kolaj Olarak Ust-Gergeklik Reklamcilik 24 18
5. GBsterge Kaymas 8 59
6. Ust-Gergekliklegtirilen Cinsiyet Imajlari il 232
7. Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Oznenin Merkezlestirilmesi 31 101
8. Ust-Gergekliklestirilen Insanlar 9 62
9. Usf-Gerceklik Bigim Otarak Kisiligin Markay!a [fade Edilmesi 137 121
10. Hiper-Otantiklik ve Nostaljinin Metalagtinimas: : 2 12
11. Bir Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Marka Toplulu§u 14 45
12. Ust-Gergeklik Olarak Zaman & Mekanin I Ice Gegmesi 56 183
13. Untiiler Cemberinde Ust-Gergeklik Bir Marka Olugumu 62 202

Tablo 2. Reklamlarda Cinse! Retorik Olarak Kadin Bedeninin Temsil Biimleri

Analiz sonucunda, reklamlarda tist-gerceklik bicimlerine
iligkin kategorileri gosteren 13 farkli tematik kategbri belirlenmis-
tir. Daha sonra gostergebilimsel analize konu olacak kategoriler
Tablo 2'de gosterilmistir. Tablo 2 incelendiginde, reklam imajlarin-
daki tist-gergeklik bi¢imin temelini olugturan “metaforik tansiyon
ve iiriin anlam baglantisinin higlegtirilmesi” 6gesinin %56,5'1e en .

 sik rastlarulan bigim oldugu goriilmektedir. Bunu sdylerken belir-
tilmesi gereken, bu kategoriye dahil edilen reklamlarin trtnle il-
gili dogrudan ya da dolayl1 higbir unsur icermedigidir. Bu katego-
rideki tiim reklamlarin anlamlili tirtn dist imajlardan kaynak-
lanmaktadir. Gostergebilimsel analizde konu edilen Absolut vot-
kalar1 bu kategoriye en iyi ornektir. Bu kategoriyi takiben %323,2
ile “iist-gercekliklestirilen cinsiyet imgeleri” ve %20,2 ile “{inlii
imajlar1 temelinde tist-gerceklik bir marka olugumu” gelmekte-
dir. Markalarin tiiketim kiilttirti dahilinde yeni pazar boliimleri
arayiginda olmalariun ve kendine has anlamliliklar1 az olan iiriin-
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lerin “digaridan” anlam ithali gerceklestirmelerinin, bu kategori-
lerin olusum nedeni oldugu distintilmektedir. Tablodaki bulgular
araghirmarun amaglarina cevap verecek sekilde, reklam imgeleri-
nin Gst-gergeklik olarak hangi tematik kategoriler i¢inde ger¢ek-
lestigini ve bu imgelerinin kategorilere gore dagiliminin ne sekil-
de gergceklestigini ortaya sermektedir.

Ust-Gergeklik Reklam Bicimlerinde Gdstergebilimsel
Perspektif: 13 Farkli Ust-Gergeklik Bigimi

Metaforik Tansiyon ve Uriin Anlam: Baglantisinin

Higlestirilmesi: Absoluf Her sey veya Absolut Hicbir sey

Pek ¢ok markanin stireg icinde gergeklestirdigi pek ¢ok kam-
panya belli unsurlariyla postmodern reklamailik tarzim 6rneklen-
direbilir. Fakat, ttim bu kampanyalar arasinda baglangictan beri
tiimiiyle ve tutarh bir bigimde tist-gerceklik bigim 6zelinde post-
modern reklamalik tarzim 6rneklendiren en 6nemli markalardan
biri Absolut votkadir. Belki de tiim alkollii ickiler arasinda en tat-
s1z ve en kokusuz olani olan votkay: iiriiniin asli fiziksel &zellik-
lerinin tamamen diginda anlamliarla donatan kampanyalariyla
Absolut, tam bir tist-gerceklik bi¢cimdir. C")yle ki, sanat ve tecimsel-
ligin sinirinda dolasan bu ikonik markanin kampanyalarinda bu-
giine kadar Figiir 4'te gortldiigii tizere, istanbul gibi gehirlerin
(Roma, Cannes, Boston, New York, Genova, Chicago, Brooklyn,
Berlin, Paris, Atina gibi sehirler de kampanya argivinde bulun-
maktadir) kendilerine has kiiltiirel gostergelerinin sunulmasinin
‘yanunda (burada tarihi Istanbul Tiirk Hamami'min tavanindan
yanstyan 151k halesi kligse bir gsekilde Absolut sisesinin siluetini
olugturur), Lenny Kravitz, David Bowie gibi tinltiler, Jean Paul Ga-
ultier, Harley Davidson gibi markalar, kiskanglik, ¢ekicilik, eglence
gibi duygular, 6zel gilinler, ¢esitli espriler, hayvanlar, gesit cesit
nesneler, miizik tiirleri, filmler, ressamlar ve diger pek ¢ok sey
kullarulmugtir. Cesitli imajlar aracilifiyla Gretilen ikili anlamlarla
donatilmus, her an sembolik degisimlerin yasand:g1, bu sekilde bir
nesne, kigi, imge, sembol, gdstergenin gibi her an tekrardan tiretil-
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ABSOLUTISTANBUL.
Figiir 4

6

Levi’s reklam metninde
kullanulan bu boliim
Shakespeare'in Bir Yaz
Gecesi Riiyast adly
eserinden alinmistir.

Figiir 5

Figiir 6

digi Absolut markasi, {irfin anlami baglantisinin higlestirildigi bir
metaforik tansiyonu ifade edilen tam bir tist-gergeklik bigimdir.
Metaforik tansiyonun tist-gerceklik unsuru olarak en yaygn kul-
lanimlarindan bir digeri ise, Figiir 5'te goriilen \%e ilahi dinlerin
hepsinde yer alan “Adem ve Havva”mn ilk gﬁnah mitinj tanitimu
yapilan Mercedes CLS-Series igin kullanan reklamda goriildiigii
tizere, mitlerin ve tarihi unsurlarin marka 6zelinde tist-gerceklik-
lestirilmesi durumudur. ‘

Postmodern Metinlerarasilik:

"Levi's 501'le Bir Yaz Gecesi Riiyasi” ‘

“Biliyorum sahtekarliklarin, beni kiigiik diigtirmek icin yaptiklari-
n1. Korkutsunlar beni bagarabilirlerse eger, ama vazgegmem inan-
diklarimdan. Gordiigiin ne ki, kendi sefilliginden baska ne olabilir
ki... Yiiriiyorum buralarda diledigim gibi ve soylityorum diigleri-
mi... Hangi melek bu, gigeklerle bezenmis yatagimdan kaldiran be-
ni ve gorecekler korkmadigum, yalvaryyorum asi blﬁmlii dokiilsiin
sozler dudaklarindan... Senin sesin biiyiiliiyor beni. Ve goriiniigiin
olmalt kamagtiran gozlerimi. Seviyorum seni.” |

O'Donohoe postmodern reklamcihifin ézellikjlerini inceledii
makalesinde, reklamin deger metinlerle gecisliliginin ifade eden
onun metinlerarast olma durumunun postmodern reklamaligin
ana niteleyicilerinden biri oldugunu séylemektedir (1997: 234).
Bununla iligkili olarak, ilk bakista yukarida naklédilen etkileyici
ve siirsel metnin bir reklam iletisinin parcas: oldugunu diistinmek
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oldukga zor gelmektedir. Figiir 6'da goriilen ve Levi's'in efsanevi
modeli Levi’s 501 i¢in gerceklestirdigi kampanyadan ahnma bu
metin, {inlii Ingiliz sair William Shakspeare'in aslinda bir biiyii ve
yanlishiklar komedisi olan Bir Yaz Gecesi Riiyast adl1 eserindendir.
Bir TV reklamu olarak cekilen prodiiksiyon daha sonralari metniy-
le birlikte basin kampanyasi olarak girmistir. Levi’s Jeans'in bu son
reklam doneminde yaymlanan ve oldukga dikkat ¢eken reklamy,
metinlerarasihik 6zelligiyle bir tist-gerceklik bi¢imini gosteren en- .
iyi 8rneklerdendir. Klasik bir komedyanin metni, orijinal bi¢imiy-
le cagday donem bir medya tiriinii olan ve islevsel bir iletisim bi-
¢imini temsil eden reklam iletisi unsuru olarak kullamimastir. Us-
telik, bu reklamin metinlerarasiifi sadece s6zel metin unsurlarm-
dan gelmemektedir. Noam Murro'nun yonetmenligini yapti§i
reklamda, oyuncular kameraya konugturularak prodiiksiyona ti-
yatro formu verilmeye cahigilmistir. Béylece, tiyatro formu iginde
giirsel kilinan bu metin, izleyicisini kendi “biiytilii” atmosferine
cekip, konusuyla yogurmaktadir. Tasarim ve gortintii 6zellikleri
agisindan oldukga etkileyici olan bu reklamda, Shakespeare eseri
araciigiyla bir tutku hikayesi anlatilmakta ve bir sekilde potansi-
- yel izleyici/tiiketiciden bu hikayenin unsurlarin iriinle iliskilen-
dirmesi beklenmektedir. Reklam metni, temelde birbirlerine agk-
larim ilan eden gifti gosterirken gercek anlamda reklam metninde
tanitim1 yapilan jean ile dogrudan baglantili hig bir unsur goriil-
memektedir. Metin bu durumda anlamini metinlerarasihindan
alma tist-gergeklik bir bigimdir.

Ust-Gercekiik Bigimi Olarak Baglamindan Gikarma:

"Benetton ve Toplumsal Olaylarin Metalagtiriimasi”

Bir spor giyim markasi olan Benettor'un markalasma stireci,
tiim diger kampanyalar arasinda gok farkli bir yerde durmaktadir.
Marka, provakatif reklamc1 Oliviero Toscani'nin yapimin dstlen-
digi reklamlarinda, kendi {iriinlerinin goriintiistind hi¢ kullanma-
yén nadir markalardandir. Marka, “Birlesmis Renkler ve Birlesmis
Anlamlar” ve “Diinyadaki Tiim Renkler” sloganlariyla dolasima
soktugu kampanyalarinda klasik reklamcilik anlayis: disinda te-
melde diriinle higbir ilgisi olmayan toplumsal bir s6ylem gercek-
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lestirerek, triintin baglammndan kopmus ve bir anlamda toplum-
sal olaylar1 metalagtirarak {ist-gergeklik bir bi¢im olmustur. Bu
agidan provakatif, siirprizlerle dolu olan marka, tiiketici zihnin-
deki tamamen farkli bir {irtin merdivenini temsil etmektedir.
Kampanyasinda tiriin igleviyle ilgili higbir unsur btjllundurmayan
Benetton markasi, bir taraftan diinyanin her hangi bir yerindeki
savagta 6len bir gocugu, AIDS'ten lmek tizere olan bir geng ada-
mi1 ya da evsiz kalmig bir ¢ocugu gosterip toplumsal sorunlar
marka 6zelinde imajlastirirken, diger taraftan, her irk, her renk ve
inana temsil eden insan yiizlerinden olusan kampanyalaryla hu-
zurlu bir cennet imajint muhtemel tiiketicilerine sunar. Figiir 7'de-
ki Benetton reklaminda goriilen ve 1. Korfez Savagi'mi simgeleye-
cek bigimde ikonik bir bigim halini alan karabatak imgesi, post-
modern estetigin bir temsili olmas: agisindan da 6njemlidir.

Postmodernizmle ilgili en 6nemli yaklagimlardan biri, popti-
ler kiiltiir simgeleri ile de iliskili olarak, kitle iletigimi imajlarinin
insanlarin gergeksilik hislerini déniigtiirdiigli ve boylece insanla-
rin diinyay algilama bigimlerini belirledigi yaklagimdir. Adair, bu
konuda carpic 6rnekler vererek, Coca Cola kutusunun bir laleden
bile tandik hale geldigini, onun cografi agidan Yahﬁdi ve Hiristi-
yan Tanrisi'ndan bile daha “evrensel” oldugunu sé}}lerke'n, Benet-
ton reklam kampanyalarin1 6rnekleyerek 6liimiin ve Tanrinin bile
bir pazarlama aract olarak kullanildigin ifade eder (1993: 87-88).
Adair yorumunu daha da ileri gétiirerek, figiirde géfdﬁgﬁmﬁz ka-
rabatak imgesini iizerinden Baudrillard'in simtilasyon tezini 6r-
nekleyecek bicimde Korfez Savaginin gercekten olup olmadifin:
tartigir (1993: 87-88). Adair'in s6ziinit ettigi sey, bu savagin nere-
deyse hi¢bir kadavranin goriinmedigi, daha cok petrole bulanmig
goriintisiyle inceleme nesnemiz olan garesiz karabatakla hatirla-
mlan bir savag olmasidir. Postmodernizmin en énemli unsurlarin-
dan biri olarak sayabilecegimiz giindelik hayat1 estetiklestirme
projesinin buraya kadar yayilmis durumda oldugu gérﬁlmektedir.
Boylece, sadece gorintiilerden yola gikildiginda, déinyanin gozii -
Oniindeki bir savagin olup olmadiginin bile sorgulanabilecegi bir
durum s6z konusu olabilmektedir. Daha da &tesi, savast gozii-
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Figiir 7 Figir 8 Figiir 9 Figiir 10

miizde somutlagtiran goriintii -binlerce insan 6lmiis olsa bile- pet-
role bulanmis zavalli bir karabatak ve onlar1 kurtarmak icin sefer-
ber olmus insanogullar olmaktadir ki, bu da tim insanlarin ortak-
lasa yasadig1 “evrensel deneyimleri” satan Benetton markasinin
globallesmenin temelinde yatan prensiplerden biri olan estetik uz-
manlagsmay1 ornekleyen bir {ist-gercek olma durumunu gosterir.
Figiir 8'deki Diesel reklaminda ise, bir protesto sahnesi gorsellegti-
rilirken, toplulugun protesto ettigi konu mizahi bir anlayisla
“Komsunu 6p” olarak belirlenmistir. Bu reklamla, marka ozelinde
bir sosyal olay gostergesi olan “protesto imgesi” iist-gergekliklesti-
rilmistir. Bu reklam imgesi de, sosyal olaylarin metalagtiriimasinin
daha dolayl bir ifadesi olarak burada sunulmugtur.

Diledigin Gibi Yarat Rahathig ve Kolaj Olarak Ust-Gergek

Reklamcilk: " Harley-Davidson Kullanicisr'

1980'lerin ortasinda kiiltiirel alanda yayginlasan bir dizi ni-
tela getiren postmodernjzm temelde, kaos, ironi iislubunun de-
gerlenmesi, yerlesik degerleri reddetme ve nostaljinin yayginlig1,
taklit hayranhgl; imgelerin 6n planda olmasi, tarzlarin ve bigim-
lerin bir araya getirilmesi, parodi ve kolaja duyulan istek, aykari-
lik olmasa bile geliskiden, dagiruk ve belirsiz metinlerden hos-
lanmak ve kararlilik yerine hafife alma duygusu olarak tamimla-
nabilir. Postmodernizm bir anlamda temelinde yatan “her sey
uyar” estetigiyle, her seyin her seyle bir araya gelebildigi bir ko-
laj estetigidir. Figiir 9'deki Harley-Davidson reklami da, Andy
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Warhol kaynakli pop kiiltiir izlerini tagtyan birvijs‘lupla bir kolaj
hareketi olarak degerlendirilebilir. Kolaj temelde jtarzlarl ve Us-
luplar1 bir araya getirerek biitiinciil bir nesneyi kékﬁnden ayirma
islemidir. Fakat, 6zellikle Warhol'un énciiliigiindeki pop kiiltiir
hareketi, bir araya gelecegi daha énceden dﬁgﬁnﬁlémeyecek cesit-
li nesneleri, kﬁltﬁrel ikonlari, yiiksek sanat tiriinlerini bir araya
getirerek bunlar1 asli formundan uzaklagtirmig ve'jk(':)kii olmayan
ust-gergeklik bir bi¢im olusturmustur. Reklam imgesi tizerinden
gittigimizde bir Harley-Davidson motoru pargalarindan- lastik, gi-
don, far, sele, jant ve diger bazi aksesuarlar- bir Harley—Davidson
motoru kullanicist kolaji yaratilmigtir. Bu reklam inj1gesi, uyum il-
kesine kars1 cogu zaman parodik ve ironik nesneleri yan yana ge-
tirerek bir “kolaj estetigi” sergilemektedir. Bu estetik ayn1 zaman-
da, bigimlerin, tarzlarin ve tisluplarin ¢ogahisi olarak degerlendi-
rilmelidir. Bu imge, “parcali” ve “sentetik” deneyimleri yansitan
postmodern sanatin 6nemli bir temsilcisidir. Boyle imgeler, carp1-
c1 bir tiiketim kiilttirii olgusu olarak metalar: yeniden bicimlendi-
ren ve metanimn yeniden bir imajla sarsiimasi sﬁrecini ornekleyen
pratiklerdir. Bir anlamda nesnenin geleneksel kullanumanun alt ist
edilmesidir. Uslup olarak da, meta-nesnenin kendi estetiginin di-
sina ¢ikilmasi durumu s6z konusudur. Bunun yanlhda, reklamda
sozel imge unsuru olarak kullamlan “kendininkini yarat” slogani,
Harley-Davidson markast 6zelinde olusturulan fark edilir, ayirt
edici tiiketim tarzira ifade eder. Bu imgede sunulﬁ1u§ olan kolaj
estetii metaforik olarak, marka literatiirtinde temeiini Harley-Da-
vidson'un attif1 kisisellestirme nosyonuna génderme yapar. Har-
ley-Davidson markas1 bu baglamda, gerek inceleme nesnesi reklam
imgesi 6zelinde gerekse markanin olusum sﬁrecihcie gesitli tarzla-
11 birlestiren iist-gergeklik bir brikolaj hareketini ifade eder.

Gosterge Kaymasi: "Bir iletinin Ait Oldugu Anlamln Disina

Cikmasi ve Silenta Boru" :

Burada Figtir 10'daki Silenta Borular: imgesi 6rjne§iyle tartig-
lan gosterge kaymast olarak niteledigimiz gey, postmodernizmin
gerceklik anlayisiyla ilgilidir. Ust-gerceklik sﬁrecihde gergekligi
olmayah, koki olmayan, var olmayan modellerden daha énce
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bahsedilmigtir. Bu gekilde aciklanan tist-gerceklik siireci, televiz-
yon ve internet gibi medya ve iletisim teknolojilerinin énemli bir
etkinlik alan1 yarattigi giiniimiiz kogullarinda, gosterenlerin (g6~
riintiiler) gosterilenleri (nesnel gergeklik) gosterme niteligini kay-
betmesiyle olusan bir ﬁSt-gergeklik ortaminda gergeklikle gorii-
niimiin yer degistirmeye baglamis olmas: fikri iizerine kuruludur.
Bu reklamda da modelini terk eden, tist-gerceklik olan bir imge
s6z konusudur. Gostergenin ardindaki anlamim kaymasindan do-
lay1 aragtirmada bu kategori “gosterge kaymasi” olarak nitelendi-
rilmigtir. Baglangigta bir TV reklam olarak dolagima giren, daha
sonra basin kampanyasi olarak yogun bir medya plaru yapilan
Hakan Plastik Silenta Boru reklamu da ifade edilen tiirden bir gos-
terge kaymasini igaret etmektedir. Basit bir mizah anlayig ile kur-
gulanmis reklam, bir ingaat ortaminda ¢alisan tesisatgillarin “do-
gulu” Ingilizce sivesi ve sira digi igerigiyle yogrulmus repliklerini
icerir. Bir tesisat¢1 (insaat iggisi) klise davramginin disinda, Ingiliz-
ce konusgan ve sevgilisiyle olan tislubunda farkhilagan ingaat ig¢isi
meslegine iligkin bir rol kaymastyla tist-gerceklik bir bigime dénii-
stir. Tiirkge alt yazili olarak sunulan reklamin repligi ise soyledir:

- Naber bebegim nasilsin?

- Yoo sorun degil ¢ay iciyordum..

- Bugiin?

- Bugiin yeni bir boru sistemi dogedik..

- Sessiz boru?

- Icinden neler geciyor ama o hig ses etmiyor..

- Tipkt ben degil mi?

- Tamam agkum Optiim her santimetrekaren..

- Hoggakal.

Reklamin devaminda telefonda konusan isciyi iki arkadagi
sagkinlik ve hayranlikla izlerken, daha sonra yine bir ingaat mal-
zemesi reklamu i¢in alistimadik bir tislup ve tonda bir dig ses girer:

“Tiirkiye nin ilk ses gecirmeyen boru sistemi Silenta. Hakan Plas-
tik'ten, giile giile kullan Tiirkiye.”

Reklamn fonunda daha sonra Ingilizce olarak Sart Gelin tiirkiisii
calar ve alt yazi girer: Tiirklish: “Blondie bride aman”
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Ust-Gercekliklestirilen Cinsiyet imajlari: " Seat Altea”

Figiir 11'de gortilen Seat Altea reklam, bir 6nceki analizimi-
zin paralelinde cinsiyet kaymalan {izerinden gerceklesen bir gos-
terge kaymasim igaret eder. Toplumsal cinsiyet kuframl dahilinde
salt yaradihigla veya genetik farkliliklarla agiklamanin miimkiin
olmadi cinsiyet kimlikleri, temelde zihinsel bir takim igerimler-
le ilgili olup, kiginin dahil oldugu toplumsal ve kiiltiirel stiregleri
de icermektedir (Kacen, 2000). Boylelikle, ¢ok kiigtik yaglardan
itibaren toplumda bireyler kendi roliinii ve digerlerinin roliinii
tecrtibe ederek ezberler ki, cinsiyet kimliklerimiz bir anlamda ko-

| _ sullandirihir ve takviye edilir. Bu durum giindelik ‘hayatta olduk-

SKRTARed. Fiady  lamity sposts cu,

Figiir 11

¢a belirgindir. Dogdugumuz andan itibaren igine girecegimiz
kundagn, taginacagimiz bebek arabasinin rengi béllidir; alisilmug
olarak, bu erkekler icin mavi, kizlar i¢in pembedir. Bu toplumla-
rin ezberleri ile ilgilidir. Seat Alten reklaminda bu toplumsal ezber-
lerden birinin bozuldugu goriilmektedir. Seat Altea reklaminda
geleneksel bir kadin cinsiyet rolii olan annelik “hamilelik” temsi-
linin “ters ¢evrilmig” bir bi¢imi sunulmaktadir. “ Seét Altea. Sonun-
da Bir Spor Aile Arabast Var”. sloganiyla geleneksél aile kurumu-
na vurgu yapan, hemen ttim kiiltiirlerde kutsal olan “annelik” ro-
liine hamile bir kadin imgesiyle vurgu yapan reklam, esi benzert
az gortilen bir bi¢imde, bu rolii cinsellikle kaynastirmugtir. Bu bag-
lamda, reklamda geleneksel cinsiyet rolii tizerinden gergeklestiri-
len bir anlam kaymasi s6z konusudur. Ustelik, acik bicimde “an-
nelik kurumu” nesnelestirilmistir. Kadinin “seyirlik” olma duru-

wanT
Poizeaty

Figiir 12
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mu, ashnda otoparkta oldugu anlagilan otomobilin, bir showro-

omdaymiscastna gosterilmesiyle giiglendirilmistir. Ancak, bakig-

larin nesnesi tanitim1 yapilan otomobilden ¢ok ters gevrilmis ka-
din imgesi olmaktadir. Bir toplumsal cinsiyet imgesinin anlami
kokiinden koparilarak tist-gercekliklestirilmistir.

Bir Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Oznenin
Merkezlestiriimesi: " Energizer 'Bunny’ Tavsanf"
Postmodern kiiltiirel kuramin nemli bir vurgusu, “insanog-
lunun bir sekilde kendi kurdugu uygarhgin gelistirdigi kimliksiz-
legtirmeye teslim oldugu” vurgusudur. Bu yaklagima gore tekno-
lojinin etkisiyle insan, kendinden, duygularindan, beklentilerin-
~den uzaklagsmigtir. Bu da 6znenin merkezlestirilmemesi diye ad-
landirilan durumu ortaya gikarmaktadir. Oznenin postmoder-
nizmle birlikte bu askin konumunu yitirmesi sonucu, 6rnegin si-
nemanin postmodern kahramanlarina baktifimizda, insam mer-
kezde tutan 6zne-birey kahraman yaklasimmdan pek ¢ok filmde
-uzaklagildig goriilmektedir. Batman ve Siipermen gibi “fantastik-
oyuncak” kahramanlar, Zorro gibi “hayal kahramanlar”, Termina-
tor gibi “medyatik kahramanlar”, Matrix gibi “siber-punk” kahra-
manlar -hepsi 6zne uzak- bu tip filmlerdendir. Postmodern yak-
lasimin “merkezsizlestirilmemis 6zne”si kendi kimligini siireksiz

bir kendilik (entity) olarak stirekli yeniden olugturulan bir kimlik "

(ya da kimlikler) olarak diistintir. Figiir 12'de gosterilen Energizer
reklam imgesi, 6znenin merkezlegtirilmemesi durumundan kay-
naklanan bir Ust-gercekliklesmeyi orneklemektedir. Oyle ki,
onemli reklamcilik sektor dergisi AdAge'a gore reklam ikonu Ener-
gizer Bunny yiizyihn en 6nemli ikonlar1 listesinde besinci sirada
yer alir (deneyimlerinde kullanabilecegi bir ara¢ durumunda ol-
maktadir” Bir tavsan aracihiiyla gorsellestirilen jkonik “merkez-
sizlegtirilmis” kahraman, drnek analizimizde oldugu gibi ¢esitli
zamanlarda ve gesitli mekanlarda boy goéstermektedir. Mizah ve
yaraticilik amaci ile gorsellestirilmis bile olsa, insamin merkezden
uzaklastif1 bir durumdur bu. Reklam imgesi, bireysellesme konu-
sunda Jameson'un, “6znenin 8limii” seklinde ifade ettigi birey-
selligin artik olmadig1 durumunu drnekler (2000: 17).

7

Bakimz “The Energizer
Bunny.” http:/ /adage.com
/century /icon05.html.
Erigim tarihi: 02.02.2005.
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Ust-Gergekliklestirilen insanlar: “Starbucks Zombileri"

San Francisco'daki RitualRosters adl kafe, elegtirel olmak adi-
na oldukga yaratlél bir tavirla cadilar bayraminda tiim ¢aliganlari-
1t Starbucks elemanlar1 gibi giydirmektedir. Bu irﬁge Figtr 13'te
gosterilmistir. Ustelik, bu mekan caliganlarini siradan Starbucks
calisanlari gibi degil, zombie gériintimlii Starbucks alisanlar: gibi
giydirmektedir. O giin igin “iglerini yapip” kahve satmaktan bag-
ka bir iglevleri olmayan ¢aliganlar, bir Starbucks gahsanim model
alirlar. Bu, postmodern bireyin ﬁst-gergeklikle§ti“rildigi bir du-
rumdur. Ust-gergekliklegtirilmis insanlar yakla@ﬁmm sosyolog
Ritzer dile getirir ve tist-gerceklik teorisine iligkin [.i)ostmodern ti-
ketim dahilinde simiile edilmis insanlar baghgindaki yazisinda il-
ging olugumlardan bahseder (2000: 150). Buna géi'e glintimiizde
varolan ig b6liimiindeki insanlar, érnegin fast-food lokantalarinda
hepsi ¢ok iyi tanimlanmig roller oynayan kasiyerler nadiren ger-
cek iletigsim igerisinde olurlar. Verimlilik itkesi nedémyle yaraticl-
I1a ve bireysellige yer olmayan bu tip mekanlarda, varolan etki-
legimin de simiile edilmis oldugunu séyler (Ritzer; 2000: 150). Bu
tespit dogrultusunda giiniimiiz post-fordist kurumlarinda - fast-
food lokantalari, outletler, kafeler gibi- ortada gergek bir iletisimi
bulmak zorlasmaktadir. Sadece simiile edilmis bir iletisim modeli
s6z konusu olabilir. Ust-gergekliklegtirilmis insan imgesinin fark-
11 bigimlerde reklam imgelerinde temsili s6z konuéudur. 56z ko-
nusu bu imgeler, bazen aligveris tutkusu yﬁzﬁndeﬂ “eblehlegtiril-

Figiir 13 " Figir 4
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mig” cinsiyet imgeleri (¢ogunlukla kadinlarin kullaraldig séyle-
nebilir), bazen reklam nesnesi iiriine kilitlenmig ve dis ch'inyadan
ilgisi kesilmig insan imgesi, bazen de hareketsiz -6lii- bigimde su-
nulan beden imgesi olarak gerceklesmektedir.

Bir Ust-Gergeklik Bigimi Olarak Kisiligin Markayla

ifade Edilmesi: Freesoul “Kendi Markan 01"

Postmodern tiiketimin &nemli bir vurgusu olan “haz arayici-
lik, hazzin pesinden kogsma” olarak tanimlayabilecegimiz “hedo-
nizm”, agtkea tiiketim kiilttiriiniin en belirgin gostergelerinden bi-
ridir (Holbrook, 1996: 26-27). Toplumun ortak beniige sahip olma
durumu, her tiirlii biitiinlegmeyi -toplumsal yap1 estetik gibi- in-
kar eden postmodern ¢ogulcu normlarin ve deger yargilarinin
karsisindadir. TV dizileri ve kitle iletisimi araglarindan gelen ge-
ligkili mesajlar, gercek kimliklerin parcalanmasina hitap etmekte-
dir. Bu da postmodern bireyin, bireysel kimlik pesinde kostugu
durumlart igaret eder. Bu noktada, “kisisellestirilmis titketimcilik”
anlayigindan bahsetmek énemlidir. Tiiketici kendini farklilagtir-
mak istiyorsa, kisisellestirmis iirtinlerle saglanan, etkilesimli, sti-
rekli ve yakin iligki esastir (Rapp ve Collins, 1990). Reklamailar
agisindan pazar, giintimiizde kolay tamimlanabilir, sabit ve homo- -
jen degildir. Bu noktada en 6nemli alternatif, kigisel yaklagimlarin
olusturdugu bir anlayistir. Farkli marka degerleriyle farkli kisisel
imajlan1 yansitan postmodern tiiketim bigimi kisisellestirilmisg
tirtinlerle -kigiye 6zgii- tiretim anlayisinu 6rneklemektedir. Bu du-
rumu ifade eden iletiler tiiketim kiiltiirtiniin her tiirlii gosterge-
sinde temsil edilir. Figiir 14'te gorilen hazir giyim markasi Freeso-
ul'un reklaminda da boyle bir mesaji gormekteyiz. Marka adi ile
glgclendirilen (Tiirkge'si 6zglir ruh) marka imgesinde potansiyel
ahciya “kendi kendinin markasi 0l” mesaji verilmektedir. Bu ge-
kilde, bireysel kimliklerini yaratmak ve onlar1 6n plana gtkartmak
konusunda oldukga hassas olan postmodern tiiketiciyi satiga gii-
dilemek amaglanmaktadir. Reklam imgesinde bir metro ya da
farkl: bir kamusal alanda kendi ismini (Deborah Costa) tagtyan bir
moda imgesini gosteren agik hava reklamlarimin éniinde poz ver-
" mis modelin, Freesoul markasiyla kendi tarzini, “kendi markasim”
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yarattif fikrinin gorsellestirildigini gérmekteyiz. Bu sekilde, bi-
reysellesme anlayis1 etrafinda kendini farklilastirma peginde ko-
san postmodern tiiketici ile yakin ve etkilegimli iliski saglanmas:
amaclanmistir. ‘

Hiper-Otantiklik ve Nostaljinin Metalagtiriimasi:

" Eti Wanted Avcilant” ‘

Postmodern pazarlama konusundaki gahsmélarlyla taninan
Brown, Retro Pazarlama adli kitabinda, retro tarzi postmodern dé-
nemin dnemli bir unsuru olarak nitelendirip onu farkh tarzlarin
birlegimi, karigimi -ve kargilagtirilmasi, ge¢misin pargalarirun bir
araya getirilmesi veya ge¢misten unsurlarin bugtin kullarulmast
olarak tarimlar (2001). Her seyin birbirine girmis durumda oldu-
gunu iddia etmesi, postmodern kiiltiirel kuramin Gnemli bir vur-
gusudur. Bu baglamda, tiiketim ideolojisi‘ higbir seyin modasinin
gecmedigi tezine dayanmaktadir. Bu durum dainostaljinin en-
diistrilesmesi durumunu akla getirir. Nostaljinin endiistrilegmesi
ilgili olarak retro tarz, bugtin giindelik hayatin pek ¢ok unsurunu
etkilemektedir. Ornegin, evlerin banyolarmda bif yandan tekno-
loji unsuru diger taraftan otantik bircok 6ge yan Yana goriilmek-
tedir. Beyaz esya tireticileri, bankalar, finans kuruhjlg,lam, otomobil
reticileri, tekstil firmalar1 ge¢mislerini ve geleneklerini gururla

.reklam unsuru olarak kullanmaktadirlar. Harley-Davidson yiiziin-
cii yilim kutlamakta; Jeep Wrangler elli yilhk gelenegini gururla
promosyon aract olarak sunmaktadir. Lee Jeans,| Marilyn Mon-
roenun giydigi efsane 101 | ceketini ve inlti 101-Zs kotunu tekrar
piyasaya stirerken; Jaguar'm yeni modeli Jaguar S-Type '6liimsiiz’
Mark II'ye benzemektedir. Ford Mustang bir digef Ornektir. Yeni
makyajiyla piyasaya ¢ikan Volkswagen Beetle, Stephen Brown'un
tabiriyle “Repro Nova” bir tirtind{ir (2001). Bu eski imge ile yeni-
nin birlestirildigi bir {iriin tiirtinti ifade etmektedir. Otomobil eski
tasarim hatlar1 korunarak tekrardan tasarlanmigtir ve son model
teknolojiyle Giretilmektedir. Bu gozlemlerimizle alakali, dzellikle
son yillardaki pazarlama, reklam, bos zaman ve eglence endiistri-
sine batifimizda gegerliligini korudugu agiktir. Figtir 15'te goste-
rilen ve yakin zamanda Tiirk televizyonlarinda reklamlar dénen
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gida markas1 Eti'nin Wanted adli Griinii nostalji unsurlartyla ig ice
tartilmaktadir. Bu urunun reklami 70'li ve 80'i yillarnn Gnlt TV
dizisi San Francisco sokaklarin1 andiran dekoruyla, Starsky ve
Hutchy temsili oyunculuklaniyla retro bir reklam tarzim ifade
eder. Tanitimi yapilan tiriinle ilgili hig bir baglantis1 olmamasina
ragmen, sadece bir mizah unsuru olmas: agisindan kullamlﬁus bir
nostalji unsuru s6z konusudur. Kii¢tik ev aletleri tireticisi Arzum
markastrun nostalji unsurlariyla i ice ge¢mis kampanyas: bir bag-
ka ornektir. Fast-food markasi1 Burger King'in yeni {irtindi Sultan
Mbniisii, bir yandan Osmanh damak tadindan unsurlarim iceren
yapisiyla trin 6zellii olarak retro olma 6zelligi gosterirken, di-
ger taraftan kullandiklan figiir ve reklam tonuyla retro bir tarza
sahiptir. Bu érneklerin yanina, reklamin senaryosu Kemal Sunal
ve Sener Sen'in bagroliinii oynadig: ve Kartal Tibet'in yonetmenli-
gini yaptig1 1981 yapimi1 unutulmaz film Davaro'dan bir replige
dayanan Eti Cikolata kampanyasim ve yine Sener Sen ve llyas Sal-
man'in hala hafizalarda olan ve Sinan Cetin'in yonettigi 1982 ta-
rihli Cigek Abbas filminden replikleri iceren Ford Transit reklamlar
eklenebilir.

Bir Ust-Gergeklik Unsuru Olarak Marka Toplulugju:

Harley Sahipleri Grubu ve Harley Davidson

“Sneakerplay”, internet'te olusan sanal bir tiiketim toplulu-
gudur. Spor ayakkabisi tutkusuyla dolu insanlar, spor ayakkabila-
rinin odakta oldugu bir ortamda, bu konudaki deneyimlerini pay-
lagip, ayakkabilan hakkinda konusup, onlar sergilerler. Bu du-
rum, markalar agisindan bakildiginda bulunmaz bir firsat; tiriin-
lerin kullanicilar topluluk tyeleri agisindan bakildiginda ise, tii-
keticilerin aktif benlik arayicitlik durumunu gosteren 6nemli bir
gostergedir. Ustelik marka toplulugu olgusu, sanal cemaatlerle
yeni ortaya ¢ikmig bir olgu da degildir. Marka topluluklar1 post-
modern tliketim kuramu ile literatiirde yogunlukla tartigiimaya
baglanan, temelde tiiketici-bireyin benlik arayistyla ilgili olan, sdz
konusu marka odaginda bizzat yliz yiize yasanan, o markayla so-
luk alan bir olusumdur. Marka toplulugu konusunda ve reklam-
cilik literatiirtindeki kimlik ve aidiyet temelli ¢alismalarda sikga
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antropoloji literatiiriine génderme yapilarak kabile, klan terimle-
rine bagvurulur. Postmodern tiiketim ve tiiketici davrans: konu-
sundaki aragtirmalari ile taninan sosyolog Bernard Cova bunlar-
dan biridir. Cova 6nemli ¢alismas: The Tribulizatidn of Society and
Its Impact on the Conduct of Marketing'de Fransiz sosyolog Micheal
Mafesoli'den gerceklestirdigi alintida “postmodernizm arkaizm
ve teknolojik gelisme arasindaki bir sinerjidir” fammma biiytik
onem verir. Ona gore bu tamim postmodern toplum modelini ifa-
de ederken nigin “kabile” meteforunu kullandigimizi 1fade eder.
(2000: 13). Cova'ya gore postmodern bir topluluk nosyonu daha
cok kabile olma durumunu érnekler. Postmodern sosyal dina-
miklerin “kabile” olarak tanimlanmasinin nedeni, onun arkaik
toplumlarla tasidig1 benzerliklerle baglantihidir. Bununla iligkili
olarak, postmodernizm icinde “tarz bilincine sahip, her an otur-
mug gortinim{” ve belli kurallar: olan farkl: tiiketim kabileleri
tartistimaktadir. - ' :

7 Marka literatiiriinde bu konuda kendisinden en ¢ok bahsedi-
len, en organize ve en bagarili marka toplulugunuh Harley-David-
son motorlar1 odaginda kurulan Harley Sahipleri Grubu (HOG) ol-
dugu gortilmektedir. Harley-Davidson markasi, pajzarlama iletisi-
minin odagina yerlestirdigi bu topluluk arac111g1ylé, markaya ilis-
kin yillar i¢inde olugturulan anlamlar: topluluk uyelerme aktarir.
Bu anlamlarn geneli, irtiniin kendlslyle -bir motosiklet- ilgili ol-
mayan anlamlar olmaktadir. Bu' durum, kulland;glmlz tirlin ve
hizmetlerin iglevsel degerinin olmadigindan ¢ok, onlarmn bir ta-
mamlayic unsur olarak kullarumayla iligkili olabilir. Ayrica, pek
cok durumda kullanim degeri bile bir isaret (gésterim) degeri ola-
rak goriilebilmektedir. Postmodernizm iginde yaylgmla@n marka
topluluklarina bakildiginda, bu olugsumlarin iist-gerceklik tiike-
timle baglantili unsurlar1 goriilmektedir. Bir topluluk herhangi
bir markanin -bu ¢alismada, Figiir 16'da gosterilen 6rnegimizde
Harley-Davidson- 6rnegin bir ikon, seksi, 6zgiir, asi oldugunu dii-
sliniiyorsa- burada promosyoncularin payin dﬁﬁﬁnﬁlmektedir.
Ornekteki reklam metninde bir hapishanenin éniinde fotografla-
nan Harley motoru, “Simdi saliverildi. Harley—Davi"dson Bad Boy”
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sloganiyla, Harley-Davidson kullanicisinin kétii-gocuk olma séyle-
ni ortaya konmaktadir. Marjinal kiiltir ve asilik gonderge sistemi,
temel iglevi ulasim olan bir motosikletle hig iliskisi olmayan tist-
gerceklik bir bag kurar. S6z konusu kullamcilar igin bu marka asi-
lik ve marjinallik etrafinda olusan bir 6zgtirliik deneyimi sunar.
Bunun gergekgilikle baglantisi olmamasina karsin bu bag kurulur.

Ust-Gergeklik Bicimi Olarak Zaman ve Mekanin ig ice

Gegmesi: 'Bounty Egzotizmi'

Zaman-mekan iligkisi postmodern kuramailar i¢in anahtar
bir unsurdur. Ozellikle sosyolog Harvey’in (1999) ve Ritzer'in
(2000:13)'in iizerinde durdugu tiiketimde zaman-mekan sikisma-
s1, ilk 6nce zamanun gegisliligi sonra da mekanin gegisliligi Gizerin-
de durur. Bunlar, tiiketim olugturucularimn tiiketimi daha verim-
li kilma ¢abalar: konusunda énemli yaklasimlar olmustur. Aligve-
ris mekanlarinin tasahmmda, reklamlarda, dogrudan pazarlama
etkinliklerinde, enteraktif mecralarda tiiketimi arttirabilmek ama-
ayla zamam kullanmak agisindan bir genislik istegi goze carp-
maktadir. Bununla iligkili olarak, Figiir 17'de gosterilen Bounty
reklam ilaninda da promosyon mesajimn zaman ve mekan igeri-
ginde hareket ettigi gérﬁlmektedir. Reklam imgesinde bir metro-
polde otobiis duraginda bekleyen model, elinde tuttugu ve bir 1s1-
rik aldif1 egzotik meyve hindistan cevizli ¢ikolata sayesinde, me-
kanin ve zamanun digina gikarak, egzotik diyarlara yolculuk et-
mektedir. Otobiis duragindaki hindistan cevizi agaglarindan olu-
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san egzotik plajlarla gii(;lendiril_en mekan imgesi, jreklamm sloga-
n1 olan “egzotizmi deneyimle” sloganiyla pekistirilmistir. Rek-
lamda zaman ve mekanin kullanim, Baudrillard"m sOziindi ettigi
“gercegin icinin bogalmasi” ve “gercegin diis ile i<ar1§tlg1 fantaz-
ma durumu'nu” gosterir. Bu reklam imgesinde zéman ve mekan
duygusu bulandinlarak zaman ve mekan duygusu doniigtiiriil-
miig ve list-gerceklik bir bigim yaratilmistir. :

Unliiler Cemberinde Ust-Gergek Bir Marka Olusumu:

Got Milk ikonu

Giiniimiizde bircok farkl: tiriin kategorisi arasinda elle tutu-
labilir farkliiklarin giderek azalmasi sonucuy, pek cok marka ra-
kiplerinin arasindan styrilabilmek igin ﬁrﬁm’ine; “digaridan an-
lamlar” vererek sonuca gitmeye galigmaktadir. Tanttimunt yaptik-
lar diriinlerin rakiplerinin arasindan tercih edilebilmesi i¢in fark-
hlik yaratmak zorunda olan reklamailar, tirline d1§ar1dan “imge-

’”

ler” vererek bunu gerceklegtirirler. Bazen aym firmanin tirettigi
farkli markal: Grtinler, bu “imgeler sistemi” sayesinde tiiketici
zihninde de ¢ok farkli algilamr. Tantim1 yapilan {iriintin bir {in-
lityle eslestirilmesi, s6z konusu bu imgeler sistemi konusunda en
gok tercih edilenlerindendir. Unlii bir kisi kendisine “zaten” ait
olan bir anlam araciligyla temsil gticli kazanir. Bu yolla tinli ki-
si ile reklam nesnesi arasinda anlamsal bir bagmtjl kurularak, tin-
lii kigiye ait anlamlar tanitim1 yapilan {irtine nakledilir ve triine
anlam kazandirilir. Figiir 18'de goriilen, saglikh bir yagam igin siit
tiiketimini 6zendirmek igin diinya ¢apinda gergéklegtirilen, tiim
zamanlarin en dikkat ¢ekici “ikonik” kampanyalarindan Got Milk
kampanyasinda pek ¢ok iinlii, iirtinle (stitle) yaﬁ yana getirerek
{ir(in ve model(ler) arasinda “aynilik” yaratiimaya ¢ahgilmigtir. Fi-
glir 18'teki drnekte model olarak {inlii Brezilyalt manken Gisele -
Bundchen kullanilmistir ama bu model yiizlerce diger modelden
herhangi biri de olabilirdi. Burada Bundchen'e ait anlamlar- gii-
zel, seksi, saglikli, cazibeli, atletik olmast siite baglhdir- tirtine ak-
-tarilmigtir. Aslinda baklldlgmda,vgergek anlamda Bundchen ile
irtin arasinda higbir baglantt yoktur. Burada markanun kurmak
istedigi baglant, Bundchen'in okuyucular igin ifdde ettigi bu an-
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lamlar araciliiyla olacaktir. Reklamda bu sekilde gergeklestirilen
anlam aktariminda ayn1 anlamda iki sey sunuluyormus gibi olur.
Burada bahsettigimiz gey, gostergeler aracihgiyla “anlam miiba-
- delesi”nin gerceklesmesidir. Neticede ortaya ¢ikan imge kdkenin-
den -burada bir irlin olarak siitiin islevlerinden, kullamum deger-
lerinden bahsedilmektedir- koparilms tist-gerceklik bir bicim ol-
maktadir.

Sonug

Giincel durumda, iletisim kurumiarinin yogun bi¢imde imaj
tiretimi sonucuy, tist-gergeklik ile gercek arasindaki strurin ortadan
yavas yavas kalkhigi ve tist-gercekligin gercegin yerine almaya
basladig1 argiimarn, akademik gevrelerde yogun bicimde tartisil-
maktadir. Postmodern kiiltiirel kurami da igine alan ve temelde
postmodernin kendine 6zgii gerceklik anlayisini ifade eden bu ar-
giiman ¢ercevesinde konumuzu tegkil eden reklameilik etkinlikle-
ri ile ilgili olarak, kullanim degerinin higligi, Griintin artik imajin
kendisi oldugu, “markalarin artik sadece gostergebilimsel igerik-
leri oldugu” ve hatta “markalarin artik oldigt” turtinden tartis-
malar yapilmaktadir. Bu arasttrmarnun temel amaci dahilinde,
postmodern olarak da adlandirilan titketim kiiltiirti pratikleri ger-
gevesinde, pbstmodern meta estetifi unsuru ile iliskili olarak, rek-
lam imgelerinin ne gekilde ve hangi kategoriler altinda tist-ger-
gekliklestirildigi analiz edilmistir.

Caligma kapsaminda arastirma 6rnekleri tizerinden 6ncelik-
le gergeklestirilen igerik analiziyle belirlenen kategorilerden “salt
metaforik anlatim yoluyla diriin anlami baglantisinin higlestiril-
mesi” 6gesinin, reklam imgelerinde tst-gercek bigimin temeli ve
en sik rastlamlan bigim oldugu vurgulanmustir. Arastirmada bu-
nun yaninda, postmodern estetigin yansimasi olarak nesnenin ge-
leneksel estetigi disinda kullaniigim ifade eden kolaj, otantizm,
nostalji, pastis imgelerin bir tist-gerceklik olusumu 6rnekledigi
belirlenmistir. Bu cercevede tist-gerceklik bi¢imin ayn: zamanda,
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bicim, tarzlarm ve tisluplarin gogalist olarak degeriendirilmesi ge-
rektigi one stirtilmistir. Genis bir alam kapsadig1 vurgulanan
tist-gerceklik bicimin, geleneksel toplumsal cinsiyét temsillerinin,
gostergenin geleneksel anlamimn, geleneksel ol'aﬁ 6znenin mer-
kezi konumunun, zaman ve mekan kullammlmﬂ “baglamindan
¢tkarilmasii” da kapsadig arastirmada dile getirilen bir unsur-
dur. Konuyla ilgili bundan sonra yapilacak c¢alismalara katk: ol-
mast acisindan son olarak makale kapsamindaki metin okumala-
n1 srrasinda karsilagilan zorluklardan bahsedilmesi faydal olacak-
tir. Giintimiiztin karmagik yapih toplumlarinda, "faargah”, “belir-
siz” ve “ikircikli” reklam imgelere iligkin gézﬁmlerﬁe‘]er, boylesine
¢ok kodly, ¢ok kdltiirlii karmasik olugumlar igerdigi icin belli so-
runlarla gevrilidir. Anlamlari siireg iginde olugan karmagtk nesne-
leri’ ve olusumlar: iceren imgeler ve onlara yﬁkienen anlamlar
farkl: bakis agilar1 tarafindan farkl olacag: igin farkh yan anlam-
lardan olugsan gostergebilimsel katmanlasmalar s;ﬁz konusudur.
Dolayisiyla bu konuyla ilgili gerceklestirilecek farkl aragtirmalar-
da, bu s6z konusu katmanlagmaya toplumsal yapl; ve kiiltiir bag-
lantisin1 da dikkate alarak, tarihsel stiregte kargit goriigleri de or-
taya sermek suretiyle ayrintili olarak bakmak dnemli olacaktir di-
ye diistintilmektedir.
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