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OZET

Reklamlar, degerlerin/imajlarin tiiketicilere ikna edici bir bi¢cimde aktarimini saglayan en etkili
iletisim araglarindan birisidir. Pazarlama karsitlarimn da dikkatini ¢eken bu etkililik, postmodern
ddonemin ortaya ¢ikardigi kapitalizm karsiti eylemci akimlarin reklamlar: farkly yorumlamalariyla
birlikte yeni bir popiiler eylem alamimn ortaya ¢tkmasina neden olmustur. Tiiketim toplumu elesti-
risinin yeni bi¢imlerinden biri olan ve kiiltiir bozumu olarak kavramsallagtirilan bu yeni eylem
alam, tiiketicileri etkilemek icin ticari amagla tiretilen reklamlarin, sahip olduklar: bi¢imsel ve
iceriksel ozellikleri iizerinde oynamalar yapilarak yeniden iiretilmesini ifade etmektedir. Bu ¢alis-
mada, tiiketim odakli pazarlama kiiltiiriine karsi gériislerin eylemci akimlarla entegre edilmesini
sonucu ortaya ¢ikan ve kiiltiir bozumu olarak ifade edilen hareket ve bu hareket icinde yer alan
yvikict reklam uygulamalar: érnekle desteklenerek detayli sekilde aciklanmakta ve tiiketim karsitl-
gn bu yeni eylem alamna ik tutulmaktadir. Bu ¢alisma kapsanminda Adbusters Medya Vak-
fi'min resmi internet sayfasindan temin edilen 74 reklama icerik analizi yapilnus, soz konusu rek-
lamlar unsurlari, konulart ve taktikleri baglaminda ele alinmistir.
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A CRITICAL APPROACH TO SOCIETY OF CONSUMPTION: CULTURE JAM AND
SUBVERTISING

ABSTRACT

Advertisements are one of the most effective means of conveying values or images to consumers in
a persuasive way. This effectiveness, which has attracted the attention of the opponents of market-
ing, together with the different interpretations of advertisements by anti-capitalist trends which
have appeared in the postmodern period, has given rise to a new field of popular activism. This
new field is a new type of criticism of consumer society which sees it as the culture jam, and which
demands that advertisements produced to affect consumers for commercial purposes should be re-
written to reflect their stylistic and contextual characteristics. This study will examine in detail,
giving supporting examples, the movement which has resulted in the integration of views opposed
to consumer-focused marketing culture with activist trends and which is expressed as a culture
jam, and the use of subvertising in this movement. It will also throw light on this new area of anti-
consumption activism. In the framework of this study, content analysis is applied to the 74 ads
which are taken from official web page of Adbusters Media Foundation. The content of the adver-
tisements are analyzed in terms of their elements, topics, and tactics.
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GIRIS

Giliniimiiz pazarlama iletisimi uygulamalarmin
onemli elemanlarindan birisi olarak kabul edi-
len reklamlar, mallara ya da hizmetlere iligskin
satig mesajlarmin yani sira g¢esitli degerleri ve o
degerler gergevesinde sekillenen imajlari birey-
lere ikna edici bir tarzda ileten ve bdylelikle
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tutum ve davraniglar tizerinde etkili olabilen bir
iletisim bi¢imi olarak dikkat ¢cekmektedir. Rek-
lamlar ve reklamlarda yer alan fanteziler, fizik-
sel, duygusal ya da sosyal gereksinimlere ses-
lenen vaatler, bu vaatleri tasiyan karakterler,
renkler, 1siklar, miizikler bireyi asla sonu ol-
mayan ama senaryosu hep ayni olan bir dongii-
niin i¢ine sokmaktadir. Reklamlarin ve marka-
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larin diinyasinda tiiketim, mutlulugun kapilari-
n1 agan altin bir anahtardir. Ancak bu diinyada,
s6z konusu altin anahtarla agilan her kapmimn
ardinda agilmay1 bekleyen yeni bir kapi ortaya
¢ikmaktadir ve boylelikle tiikketim hep devam
etmektedir.

Iletisimin hakim gii¢c olarak karsimiza ¢iktig
gliniimiiz diinyasinda bir iletigim teknigi olarak
reklamlar, yarattiklart tiiketim kdltiirii nedeni
ile ciddi elestirilerle karsilagsmakta olsa da
meydana gelen degisim ve gelisimlerden (tek-
nolojik, ekonomik vb) de destek alarak etkinli-
gini korumakta ve neredeyse hayatin her ala-
ninda karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim ¢ilginli-
ginin yasandigi ¢agimizda markalarin daha
fazla kisiye ulagabilmek ve daha fazla kar elde
edebilmek icin siklikla basvurdugu reklamlar
ikna edici olabilmek ve amaglarina ulasabilmek
icin yaymlandigi ortama, bicimsel ve igeriksel
ozelliklerine iligkin birgok taktik kullanmakta-
dir. Reklamlarin kullandigi bu taktikler bir
yandan tiiketim ve kapitalizm karsit1 akimlarin
tepkilerini ¢ekerken son yillarda reklamlarla ve
markalarla yapilan miicadelede yeni bir kulla-
nim alani ortaya ¢ikmig ve tiiketimi arttirmak
i¢in kurgulanan reklamlar degistirilip bozularak
yani bir anlamda yeniden firetilerek tiiketim
kargithigmin bir silah1 olarak kullanilmaya
baslanmistir. Bu calismada, tiiketim odakl
pazarlama kiiltiirline karst goriislerin eylemci
akimlarla entegre edilmesinin sonucu olarak
ortaya ¢ikan kiiltiir bozumu kavrami ve 6zellik-
le kars1 kiiltiirel hareketlerin reklamin kendisi-
ne kars1 kullanmakta olduklar1 en 6nemli karsi
iletigim  taktigi  olan  yikici  reklam
(subvertising) kavrami Ornekle desteklenerek
detayli sekilde agiklanacak, yikici reklam uy-
gulamalar iizerinde bir arastirma gerceklestiri-
lecektir.

Aragtirma kapsaminda, kiiltiir bozumu hareketi
kapsaminda iiretilen yikici reklam uygulamala-
11 incelenerek sdz konusu reklam uygulamala-
rmin bigimsel ve igeriksel yapilari ile kullan-
diklar1 stratejilerin ne oldugunun ortaya ko-
nulmast amaglanmaktadir. Bunlarin yaninda
yikict reklam uygulamalarmm hangi sektorler-
de yer alan markalar1 daha fazla hedef almakta
olduklar1 ve daha fazla hangi sorunlara dikkat
¢ekmeye calistiklart da arastirma kapsaminda
dikkate alinmaktadir. Aragtirma amaglarina
ulasmak i¢in ise Adbusters Medya Vakfi’nmn

resmi internet sayfasindan temin edilen 74
reklama icerik analizi yapilarak, s6z konusu
reklamlar unsurlari, konular1 ve taktikleri bag-
laminda ele alinacaktir.

1. TUKETIM VE TUKETIM TOPLUMU
KAVRAMLARINA GENEL BAKIS

Insanoglu, yeryiiziinde bulundugu ilk andan
itibaren istese de istemese de tiikketim ile sonug-
lanan belli eylemlerin bir parcasi olarak var
olur. En ilkel insandan ¢agdas insana degin, bir
sekilde tliketim faaliyeti icinde bulunmamis bir
insan1 bulmak imkansizdir. Insanoglu, tipki
dogadaki diger canlilar gibi yasadig siire igin-
de siirekli olarak tiiketir. Ancak onun tiiketimi
ile diger canlilarin tiiketimi arasinda énemli bir
fark vardir. Diger canlilar sadece fiziksel ge-
reksinimlerini giderme amaciyla tiiketirken,
insan psikolojik ve sosyal gereksinimlerini de
g6z oniinde bulundurmak ve tiiketim faaliyetle-
rine bu gereksinimleri de yansitmak zorunda-
dir.

Tiketim kavrami, en yalin ifadeyle bir ya da
birden fazla gereksinimi gidermek igin gesitli
mallara ya da hizmetlere sahip olma dogrultu-
sundaki eylemleri kapsayan karmagik bir siireg-
tir. Siirecin karmagsikligi tiiketme eylemine
neden olan dinamiklerin ¢esitliligi ve i¢ ige
geemisligi ile iligkilidir. Kimi zamanlar bes-
lenme ve barmma ihtiyaglari, kimi zamanlar
kendini gergeklestirme, 6z-saygiyr yiikseltmek
isteme, kimi zamanlar da statii sahibi olabilme,
digerlerince takdir edilme gibi gereksinimler
tiikketime neden olabilmektedir. Bu baglamda
bireyler tiiketirken fiziksel, psikolojik ve top-
lumsal bir takim gereksinimlerini tatmin etme
arayisina girerler ve onlar igin artik bir takim
mallar1 ya da hizmetleri elde etmek, kullanmak
ve yerine gore de yok etmek giindemdedir.

Tiiketim konusu, dogasi itibariyle tartigmali bir
konudur. Tiikketme eyleminin nasil olmasi ge-
rektigi ya da bunun ahlaki bir sorun alani olup
olmadigr yiizyillardir tartisila gelmektedir.
“Tiiketim deger yargilarindan bagimsiz degil-
dir. Bu kavram diger bazi temel kavramlar gibi,
birbirleriyle rekabet halinde olan deger ve
ideolojilerin savas alanmi olusturur” (Yaniklar
2006: 22). Serbest piyasa ekonomisini savu-
nanlar i¢in tiiketim rasyonel olarak davranan
tikketiciler ve toplumun geneli igin bir refah
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gostergesi olarak kabul edilirken dini, politik,
felsefi nedenlerle tiikketime kargi yonde tavir
alan birgok goriis bulunmaktadir. Kuskusuz bu
tikketim karsitt tavrin ¢ok da uzun bir gegcmisi
vardir. S6z gelimi, Antik Cag filozoflarindan
Sokrates’in satiga sunulmus mallarin ¢gokluguna
bakip bir¢ok kez kendine “gerek duymadigim
ne ¢ok sey var” dedigi, “glimiis sofra takimlari
ve erguvan giysiler yasamda degil, tragedyada
ige yarar” dizelerini dilinden diisiirmedigi riva-
yet edilmektedir (Laertios 2007: 77). Tipki
Sokrates gibi yine antik ¢ag filozoflarindan
Epikuros da tiikketime kargi bir tavir almis ve
hatta onun Ogretisini takip edenler tiiketim
karsisinda 1ilging eylemlerde bulunmuslardir.
Milattan sonra 120'lerde; gilineybati Anado-
Iu’da yer alan 10.000 niifuslu Oinoanda kenti-
nin merkezine, 80 metre eninde, yaklasik 4
metre boyunda devasa bir tag duvar insa edil-
mis ve bu duvarin tizerine aligveris edenlerin
dikkatini ¢ekmek i¢in Epikuroscu soyle bir
metin yazilmistir (De Botton 2008: 57):

“Liiks yiyecek ve igecekler sizi kotii hasta-
liklardan korumadigi gibi bedeninizin sag-
likl1 kalmasini da saglamaz. Dogal olmayan
zenginliklere sahip olmak, zaten tasmak
iizere olan bir siseye su eklemek kadar ge-
reksizdir. Gergek degere, tiyatrolarla, ha-
mamlarla, parfiim ve kremlerle degil, ancak
doga biliminin yardimiyla ulasilabilir.”

Antik dénemlerden giiniimiize kadarki binlerce
yillik zaman diliminde tiiketimi elestiren goriis-
ler artarak varlik bulmaya devam etmistir.
Tiketimin en fazla arttig1, insanin var olusunun
mutlak bir belirtisi olarak kabul edildigi ¢agi-
miz, bir yandan da tiketim karsithiginin en
fazla oldugu ve tiiketime kars1 ciddi orgiitlen-
melerin  bulundugu bir cagdir. Giiniimiizde
Baudrillard’in (2010: 20) da belirttigi iizere
“tiketiminin tim yasami kusattigi, tiim etkin-
liklerin ayn1 birlestirici bicime uygun olarak
zincir olusturdugu, insani 6diillendirme yolla-
rmin saat be saat onceden ayarlandigi, ¢evrenin
bir biitiin olusturdugu, biitiiniiyle iklimlendiril-
digi, diizenlendigi, kiiltiirellestirildigi noktada-

2

y1Z.

Siirekli olarak tiiketmeye ve yok etmeye moti-
ve edilmis, hazz ihtiya¢ gidermekten ¢ok yok
etmekten alan, mutlu olmak i¢in stirekli olarak
daha ¢ok tiiketen bireylerin ve onlar1 bu yonde
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davranmaya iten yol gostericilerin (kanaat
onderleri, tnliler vs.), kurumlarin (firmalar,
markalar vs.), kiskirticilarin (kitle iletigim
araglar1 vs.), ritiiellerin, norm ve deger dizgele-
rinin bulundugu ¢agimizda tiiketim en 6nemli
olgulardan birisi olarak kabul edilmektedir.
Oyle ki ¢agdas toplum, birgok sosyal bilimci
tarafindan “tiiketim toplumu” olarak adlandi-
rilmaktadir.

Sanayi devrimi ile baglayan kitlesel iiretim ve
bunun beraberinde gelen kitlesel tiiketim zo-
runlulugu tiiketim toplumunun temel gerekge-
sini olusturmaktadir. Uretimin kitlesellesmesi,
daha c¢ok tiiketicinin degisim siirecine dahil
olmasini ve bdylelikle iiretici ve tiiketici ara-
sindaki dongiiniin siirekliliginin saglanmasin
gerektirmistir. Uretilen iiriinlerin bireylerce
satin almmasi ve {ireticinin kar elde etme ge-
reksinimini tatmin edilmesi sistemin devamlili-
gin1 saglamaktadir. Bu sistemde iriiniinii sat-
mak isteyen birden ¢ok satict bulunmaktadir ve
s6z konusu saticilar pastadan daha biiyiik bir
dilim elde edebilmek i¢in birbirleriyle kiyasiya
yarigmaktadir.

Ozellikle kiiresellesme ile birlikte ekonomik
anlamda sinirlarin gittikge ortadan kalkmasi ve
sermayenin uluslararasi bir nitelige biiriinmesi
ile ayakta kalabilme ve pastadan daha biiylik
dilim elde edebilme dogrultusunda girisilen
rekabet daha da siddetlenmis, tiiketicilerin daha
cok tiiketmesi, tiikketim odakli bir yasam siir-
mesi sistemin devamliliginin saglanabilmesi
agisindan kritik durumuna gelmistir. Ureticiler,
boylesine rekabet kosullarmm yasandigi bir
sistemde ayakta kalabilmek i¢in eskiden oldu-
gu gibi salt mal ya da hizmet satis1 gercekles-
tirmemekte, tiikketicinin deger ve imaj gereksi-
nimlerine de yanit vermektedir. Cagdas diinya-
da, gomlek almak isteyen bir tiiketici igin sade-
ce bir giysi satin almak s6z konusu degildir.
Tiiketici aldig1 gomlekle birlikte belirli bir imaj
ve deger temelinde varlik bulan duygusal fayda
da elde etmektedir. S6z konusu duygusal fayda
ise bir mal ya da hizmetin tretiminden &nce
baslayip tiiketici tarafindan satin alinmasina
degin tiim siireglerinin belirli amaglar ¢ergeve-
sinde yonetilmesi ve reklam, halkla iliskiler
gibi ¢esitli pazarlama iletisimi uygulamalart ile
bunlarin bireylere benimsetilmesi ile ortaya
¢ikmaktadir. Artik triinler ve hizmetler marka
adi verilen fiziksel ve duygusal faydalar tiike-
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ticilere ileten bir {irliniin ya da hizmetin adin-
dan, logosundan ¢ok daha Gtesini ifade eden
deger oOnerileri ile birlikte satilmaktadir. Her
iirlin ya da hizmetin yegane amaci, tiiketicilerin
zihinlerinde istedikleri tarzda bir konum elde
etmek ve rakiplerden farklilasarak rekabette bir
ya da birka¢ adim 6ne ¢ikmaktir.

“Tiiketicilerin &zellikle tiiketimi bir yagsam
bicimi olarak gordiigii ve kendilerini tanimla-
mak ve kisiliklerini tamamlamak i¢in bir arag
olarak algiladig1 gliniimiizde, markaya has bir
kisiligin yaratilmasi giderek 6nem kazanmak-
tadir” (Elden 2009: 98). Bir markanin kisiligi,
tipkt bir insanin kisiligi gibi soyut ve somut bir
takim nitelikleri kapsamaktadir. Tiiketiciler,
cagimizda markalar1 tipki gercek insanlari
degerlendiriyor gibi degerlendirmekte, buna
bagli olarak da markalar bir takim kisilik 6zel-
liklerini tiiketicilere aktarmak istemekte ve bu
yolla da arzu ettikleri imaj1 olusturup tiiketici-
lerin zihinlerinde istenilen bir konuma sahip
olmanmn yollarini aramaktadirlar. Kuskusuz bu
asamada reklamlar biiyiik bir dneme sahiptir.
Bir marka imajinin yaratilip tiiketicilere akta-
rilmasinda, tiiketicilerce  benimsenmesinin
saglanmasinda, sadakatin ve baghliginin yara-
tilmasinda reklamlarmm 6nemli bir konumu
bulunmaktadir.

Ingiliz akademisyen Andrew Ehrenberg, rek-
lamin ¢ iglevi oldugunu ileri siirmektedir: (a)
Reklam, marka farkindaligini uyararak bir
hatirlatic1 rolii oynayip satin almaya ve marka-
nm kullanimina yol agar; bu da markayr satin
alanlarin zihinlerinde olumlu tutumlarin olus-
masint saglar. (b) Sonraki reklamlar bu olumlu
tutumlar1 pekistirir. (c) Reklam, markanin
penetrasyonunu (6rn. markanin girdigi hane
sayist) ve satin alma sikligini, rakip markalarin
saldirilarma ragmen siirdiirebilmesi i¢in mev-
cut durumu korumada bir de “savunmaci” rol
oynar (Jones 2004: 79). Bu anlamda reklam,
hem bir saldir1 silahi, hem de bir savunma
kalkani islevini gormektedir.

ABD’li inlii reklam yazari Luke Sullivan’a
(2002: 31-32) gore reklam diinyanin simdiye
dek gordiigii en yiiksek hayat standartlarindan
birinin en bilyiikk parcasindan sorumlu, dev
ekonomi carkindaki temel dislilerden bir tane-
sidir. Tiiketicilerin aldiklar1 herhangi bir iiriin,
o Urilinii hayata gegirmek i¢in meslegi ve en-

diistrisiyle birlikte ¢aligsan iiriin pazarlayicilari-
nmn ya da ajanslarin binlerce ¢aligmalarindan
sadece bir tanesidir. Reklam olgunlagmis bir
endiistridir ve birgok sirket i¢in bir zorunluluk-
tur.

Cagimiz insan1 agisindan reklamsiz bir tek ani
bile diisinmek olduk¢a zordur. Siradan bir
insan, yliridigi yolda, okudugu gazetede,
izledigi televizyonda, ziyaret ettigi internet
sitesinde, insanlarla haberlesmek i¢in aldigi cep
telefonunda kisacasi giindelik yasaminin he-
men her aninda ¢esit kurum ve kuruluslara ait
binlerce reklam mesaji ile karsi karsiya kal-
maktadir. Unlii reklamc1 Jacques Seguela’nin
(1997: 14) “safligin ve kurnazligin, deneyim ve
onsezinin birbirine karismis oldugu yar1 melek,
yart seytan bir oyun” olarak tanimladigi rek-
lamcilik, giintimiizdeki anlamiyla yiiz yildan
fazla bir gegmise sahip olmasina ragmen geg-
miste oldugu kadar giiniimiizde de en ¢ok iize-
rinde tartismalarin yapildigi alanlardan birisi-
dir.

Ikna edici bir iletisim bicimi olarak sosyo-
kiilttirel, siyasal ve ekonomik yap1 iizerindeki
etkileri ve tiiketim toplumu ile arasindaki dogal
bag, reklamlar1 ve reklamlar1 yapan markalar
bir¢ok yonden tartigmaya agmaktadir. Markala-
rin ve reklamlarin tiiketimi ve de savurganligi
koriikledigi, bireylere, topluma ve yasadigimiz
diinyaya zarar verdigi yoniinde giiclii elestiriler
bulunmaktadir. Ozellikle son yirmi yilda gittik-
¢e artan bu elestiriler yarattigi miicadele ruhuy-
la beraberinde yeni birliktelikler, yeni hareket-
ler (akimlar) ve yeni miicadele taktikleri getir-
mistir. Markalar ve reklamlar ile yine markala-
rin ve reklamlarin kullandigr iletisim taktikleri
ve mecralariyla savasarak hedeflerine ulasmaya
¢alisan kiiltir bozumu hareketi bu baglamda
incelemeye deger bir olay, bir diigiince sistema-
tigi ve bir savas taktigi olarak 6ne ¢ikmaktadir.

2. TUKETIM TOPLUMUNA BiR
BASKALDIRI OLARAK KULTUR
BOZUMU HAREKETI

Kapitalizm karsiti sosyal hareketlerin gegmisi
neredeyse kapitalizmin kendisi ile yasittir. Bu
tarz sosyal hareketler, yerlesik diizenin igeri-
sinde, diizene dair duyulan memnuniyetsizlik-
ler baglaminda, ortak hedeflere ulasmayi amag-
layan insan topluluklari tarafindan yiiriitiilmek-
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tedir. Bazen siyasal perspektifte biirokratik
orgiitlenme modeli ile ortaya ¢ikarken bazen de
yasal olmayan bir amagla orgiitlenen yapilar ile
gergeklestirilen sosyal hareketler, ortak bir
amact gerceklestirmek maksadi ile kurulan,
icerisinde ¢atisma ve reformist bakis agilarmi
da barindiran, belli bir kiiltiirel sistemde yeni
bir yapinin olusturulmasina gabalayan kolektif
insan davraniglaridir (Cetin 2008: 94).

1929 diinya ekonomik bunalimi ile ilk olarak
biiyiik ve etkili sekilde baglayan kapitalizm ve
beraberinde gelen ekonomi politikalar1 ve bu
politikalarin neden oldugu sorunlar dolayisiyla
ortaya ¢ikan sosyal hareketler 1960’11 ve 6zel-
likle 1970°li yillardan itibaren yogunlasan
neoliberal ekonomi politikalar1 ile daha da
artmig, 1990°lar sonrasi baglayan kiiresellesme
siireci ile de yeni boyutlar kazanmistir. “Bu
yillarda, Sweatshops Hareketi olarak bilinen
ABD’li iniversite &grencilerinin, 3. Diin-
ya’daki Nike, Swatch gibi sirketlerin sagliksiz
ve ¢ok kotii sartlarda ig¢i calistrmalarina karsi
diizenledikleri tiiketim boykotlari, kiiresel
toplumsal hareketlerin ilk &rnegini ortaya
koymustur” (Kalfa ve Ataay 2008: 133). Ancak
kiiresellesme karsitlarmin adlarim1 en fazla
duyurduklar1 sosyal hareket 1999 yilinda
ABD’nin  Seattle kentinde gergeklestirilen
Diinya Ticaret Orgiitii toplantis1 nedeniyle
yapilan protesto gosterileri olmustur. Bu goste-
rilerde farkli toplumsal siniflardan ve etnik
kokenlerden gelen yiliz binlerce insan diinya
ekonomisine ve mevcut kaynaklarin dagilimina
yon veren uluslararasi orgiitlenmeleri, ilkeleri,
igsizligi, gelir dagilimi adaletsizligini, 3. Diinya
iilkelerinde yasanan trajedileri, tek tiplestirme-
ye yonelik politikalari, insan haklar1 ihlallerini,
cinsiyetciligi, kiiresel gii¢lerin neden olduklari
savaglar1 yogun bir sekilde protesto etmisler ve
tim dinyaya seslerini  duyurmuslardir.
Seattle’n ardindan bu gosteriler izleyen yillar-
da Genova, Nice, Davos gibi kentlerde de daha
genis katilimlarla siirmeye devam etmistir. Son
olarak 2011 yilinda baglayan “Wall Street’i
Isgal Et” (Occupy Wall Street) hareketi ile
ABD’nin finans merkezi olan Wall Street’de
gergeklestirilen eylemlerle kapitalizm karsitlart
tim diinyaya seslerini duyurmayr basarmislar-
dir.

Kiiresellesme ve kapitalizm karsitligi temelinde
gelisen sosyal hareketler i¢in markalar ve rek-
lamlar goz ardi edilemeyecek bir “karsi taraf”
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konumundadir. Serbest piyasa ekonomisi ku-
rallar1 gercevesinde siirekli olarak birbirleri ile
rekabet eden, daha fazla kazanmayi, daha fazla
kar elde etmeyi hedefleyen ve bunun neticesin-
de de tiiketimi koriikleyen markalarin ve bu
markalar tarafindan yapilan reklamlarm neden
oldugu bireysel, toplumsal, ekonomik, ekolojik
vb. sorunlar oldukea siddetli elestirilerin ortaya
¢tkmasia neden olmus ve bu elestiriler, yeni
eylem alanlarinin kapilarmi agmustir. Kiiltiir
bozumu (culture jam) olarak ifade edilen, bilgi
iletisim teknolojilerinin gelisimiyle, ozellikle
1990’lardan itibaren giiclinii oldukga arttiran
hareket bu anlamda 6nemli bir var olus sergile-
yerek dikkat gekmektedir.

Kiltiir bozumu, kapitalizm ve tiiketim toplumu
elestirisinin ~ yeni  bigimlerinden  birisidir.
1984’de San Franciscolu bir miizik grubu olan
“Negative Land” tarafindan {retilmis olan
kiiltiir bozumu kavrami, “koklerini punk, hippi,
durumsalcilik, siirrealizm, dadaizm, anarsizm-
den alan ve baslica amaci yaygin kiiltiirel yapi-
ya meydan okumak olan, yillardir siiregelen
diger sosyal eylemci kisi ve gruplarin, diisiince
ve eylemlerinin bir potada eridigi bir tiir dog-
rudan eylem Dbig¢imini ifade etmektedir.”
(Andersen 2004: 120).

Diinyaya hizla yayilan ve her ortamda kendisi-
ni gostermeye baglayan kiiltiir bozumu, olgun-
lagan bir sosyal hareket olarak Kale Lasn’in
kaleme aldigr “Kiiltiir Bozumu” adli kitap gibi
temel metinler; Billboard Kurtulus Cephesi
(BLF) ve Bagimsiz Medya Merkezleri gibi
organize topluluklar; “No Logo” adli kitabin
yazar1t Naomi Klein gibi gdze ¢arpan yorumcu-
lar; Joey Skaggs, Rodrigues de Gerada ve Ron
English gibi eylemciler; Adbusters dergisi gibi
amiral gemi konumdaki yayinlar ve bir¢ok
internet sitesi ile ciddi bir alt yapisi olmasina
ragmen kavramsal anlamda kapsamli bir ince-
lemeye sahip degildir.

Ayrica, kiiltir bozumunun kdokenlerini tam
olarak belirlemek neredeyse imkansiz gibidir.
Bunun nedeni, kiiltiir bozumu uygulamalarmin
grafiti, kesme-yapistirma, punk, avant-garde,
modern sanat gibi eylem ve akimlarm, hatta
eski donemlerde reklamlara yonelik gergek-
lesmis toplumsal ya da bireysel tepkilere kadar
dayandirilabilecek olmasidir (Klein 2002: 304).
Ancak daha genel bir ifade ile kiiltiir bozumu
hareketlerinin yillar icerisindeki yiikseliginin
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20.yy kolektif medyasinin yiikselisiyle dogru
orantili oldugunu sdylemek yanlis olmayacak-
tir.

En bilinen temsilcisi Guy Debord’un (2006)
‘Gosteri Toplumu’ adli eserinde nedenlerini
detayli olarak  acikladig1 durumsalci
(sitliasyonist) akimin ve durumsalcilarin yarati-
c1 eylemleri kiiltir bozumu hareketinin ilham
kaynagi olmustur. Giinliik kapitalist rutin ve
rollerden ¢ikip, daha yiiksek bir tutkusal kalite-
de “durumlar” yaratmakla ilgilenen durumsal-
cilar, 1958 ile 1962 arasindaki {iglincii donem-
lerinden itibaren, sanatin yerine bagka bir sey
koyarak deneyler yapmislardir ve bu deneyle-
rin dort bigimi vardir. Bunlar fotoromanlardaki
fazladan yerlestirilmis ya da degistirilmis ko-
nusma baloncuklarinin uygulanmasi, kitle
haberlesme araglarindaki gerilla yontemlerinin
reklami, durumsalci mizahin gelisimi ve du-
rumsalct filmlerin {iretimidir (Brown 2008:
150).

Kiltiir bozucular, hazirladiklar1 bozucu uygu-
lamalarla durumsalcilarin, mevcut estetik dge-
lerin (stillerin ve formlari1) 6diing alinmasi ve
bunlarin ilk hallerinden farkli ve radikal mesaj-
lar tastyacak sekilde doniistiiriilmesi olarak
ifade ettikleri “detournement” (kandirmaca, ana
yoldan sapma) teknigi ile tiiketimi koriikleyen
fikirlerin etkisini en aza indirmeye ¢alismakta-
dirlar (Waltz 2005: 111). Bu eylemlerini ger-
¢eklestirirken arkalarinda, kendileri ile benzer
amaglar1 paylasan diger kisilerin bir araya
gelerek olusturdugu bir organizasyon (aktivist
grup, vakif vb.) olabilecegi gibi herhangi bir
gruptan ya da organizasyondan bagimsiz olarak
da hareket edebilmektedirler.

En nlii kiiltir bozuculardan birisi olan Kalle
Lasn (2004) “Kiiltiir Bozumu” adli kitabinda,
kiiltiir bozucu hareketlerin kaynagmi Amerika
ve Kkiiltiriiniin giinlimiizde gelmis oldugu ko-
numa bagl olarak agiklamaktadir. Lasn’a gore
artitk ABD’de 6zgiir, otantik bir yasam siirmek
miimkiin degildir. Cilinkii kitle iletisim araglari
bir tir “Huxley soma (1)’s1” dagitmakta ve
“cool” bir kiiltiiri kiiresel anlamda genelleme-
ye c¢alismaktadir. Cagdas diinyada bireyler
markalarin ve medyanim esiri olmus durumda-
dir. Markalarin ve onlarin koriikledikleri agirt
tiketimin neden oldugu c¢evre sorunlari ve
dogal kaynaklarin hizla tiikenisi, sayisi gittikge

artan, yapay ihtiyaclarin esiri olmus mutsuz
insanlar ve  yabancilagsma,  ¢esitlilikten
tektiplesmeye dogru olan hizli gidisat, kitle
iletisim araglarinin neden oldugu yozlasma
artik sessiz kalmacak gibi degildir. Bu noktada
Lasn’a gore otoriteye medyan okunmali ve tim
bu olumsuzlugu vyaratanlarla savagilmalidir.
Kiltiir bozumu hareketi bu meydan okuyus ve
savagin en Onemli pargasidir. Hareketin men-
suplari, 60’lar i¢in insan haklar1 hareketi, 70°ler
i¢in feminizm, 80’ler i¢in ¢evrecilik ne anlama
geliyor ise ¢agimiz igin de kiiltiir bozumunun
ayni seyi ifade ettigini dne siirmektedir.

Kapitalist aktorlerin cagdas diinyada birey,
toplum ve de g¢evre lizerinde yarattigi olumsuz
etkilerden herkesi haberdar etmek isteyen kiil-
tiir bozuculart, biitiin medya ortamlarmni (video,
radyo, dergi, brosiir, sticker, billboardlar, inter-
net siteleri sayilabilir) igerisinde barindiran
muazzam bir cesitlilige sahip iletisim taktikleri
kullanmaktadir. Kiiltiir bozucular uygulamala-
riyla, insanlari, yeni iletisim olanaklarina sahip
tekelci medya sistemi tarafindan g¢evrelemis,
gizli gergekler igeren Kkapitalizmin tiiketim
kiiltiirii baglaminda yarattigi kodlarin karanlik
taraflartyla yiizlestirdiklerini iddia etmektedir-
ler. Kiiltlir bozumu O6rneklerinin her birinin
basat amaci, bizi bir sey satin almaya ya da biri
olmaya ikna etmek olan kiiltiirel kodlarin an-
lamint1 tersine ¢evirmeye ve ihlal etmeye yone-
lik girigsimler olarak ele alinmaktadir (Jordan
2003: 100).

Cok cesitli diisiince akimlarindan, diisiiniirler-
den, eylemci hareketlerden ve fikirlerden bes-
lenerek temel kazanan kiiltiir bozumu, tiiketim
kiiltiirtiniin kodlarini iireten markalara ve rek-
lamlara karsi eylemlerle taleplerini, kiiresel
ekonomik yapinin pargalanmasi i¢in degil, bu
yapinin iizerinde iletigsim temelinde gergeklesen
demokratik bir kontrol mekanizmasinin olustu-
rulmasi iizerine yogunlastirmaktadir. “Goster-
gebilimsel Gerilla Savasina Dogru” adli maka-
lesinde Umberto Eco da izleyicilerin mesajin
farkli yorumlamalarmi kontrol edebilmesi igin
“reziidiiel 6zgiirliikle ¢calisan pasif algida, kritik
bir boyutu yeniden canlandiracak olan ‘iletigim
gerillalarinin’ konuslandirilmasmi 6nermekte-
dir (Strangelove 2005: 105). S6z konusu ileti-
sim gerillalarinin en biiyiik misyonu ise tirettik-
leri bozucu ve yikici nitelikteki uygulamalarla,
reklamlarin arkasinda olduguna inanilan ‘iki-

51



Selcuk Iletisim, 7, 4, 2013

yiizlii ve kolektif ideolojinin” maskesinin diisii-
riilmesi ve bu yolla tiiketim toplumu iginde
tepkisiz, sessiz bir sekilde yasamlarmi siirdiiren
milyonlarca insanda bir farkindalik yaratmak-
tir.

Iste bu noktada, reklamlarm sosyal ya da poli-
tik bir noktaya dokunmak i¢in degistirilmesi ya
da yeniden tasarlanmasi ve reklami yapilan
hizmet ya da {iriiniin zararl eylemlerinin altinin
gizilmesi suretiyle gerceklestirilen yikici rek-
lam uygulamalar1 devreye girmektedir (Atton
2002: 44) Alternatif yaymlar, korsan radyolar,
bagimsiz videolar araciligiyla tiiketim karsiti
mesajlar yayan yikict reklam uygulamalar
kiiresellesme ve kapitalizm karsitlarinin da en
sik kullandig1 araglardan birisidir (Worth ve
Kuhling 2004). Bu bakimdan tiiketim toplumu-
na ve bu toplumun kiiltiiriine muhalif hareket-
lerin kullandiklar: silahlardan biri olarak kabul
edilen yikici reklamlara yonelik ayrintili bir
inceleme yerinde olacaktir.

3. BiR KARSI ILETiSIM UYGULAMASI
OLARAK YIKICI REKLAMLAR

Cagimizda reklamlar, tiiketim kiiltiiriiniin olu-
sumunda, yayilmasinda ve siirdiiriillmesinde en
etkili araglardan birisi olarak kabul edilmekte-
dir. Siradan bir insan gilindelik yagsaminda bin-
lerce reklam mesajina maruz kalabilmekte,
gereksinimlerini ve de tiikketim tercihlerini
reklamlar aracilifiyla belirleyebilmekte, boyle-
likle de reklamlar1 kendi yasantisina yon veren
en giicli etmenlerden birisi haline getirebil-
mektedir. Bdyle bir ortamda, bireylerin tiikketim
davraniglar1 iizerindeki basat 6gelerden birisi
olarak one ¢ikan reklamlar tiiketim karsitlart
tarafindan da ciddi elestiriler almaktadirlar.

Kiiltiir bozucular, reklamlarn da ciddi katki
sagladigi “tiiketim kiiltliri” iizerinden yapilan
reklam elestirilerinin  birgogunun, insanlari
siirekli olarak edilgen konumda ele almasi
nedeniyle onlar1 kiiglimsedigi, bu sekilde rek-
lamlarla kusatilmis hayata karsi gercek bir
direnis hareketi olusturulamayacagi goriisiini
savunmaktadirlar (Twitchell 1996: 12). Bu
olumsuz ortam igerisinde insanlarm katiliminmn
da saglanabilecegi alternatif alanlarin yaratil-
masi gerektigi diisiinen kiiltiir bozuculari, yiki-
c1 reklam adi verilen uygulamalar ile “reklama
karg1 reklam” diisiincesi temelinde gesitli ey-
lemlerde bulunmaktadirlar.
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3.1. Yikia Reklam ve Reklam Yikicilar:

Ingilizce “advertising” (reklam) ile “subvert”
(yikici) kelimelerinin birlestirilmesiyle tiiretil-
mis olan subvertising sozcligii ile ifade edilen
yikict reklama dilimizde “karsi reklam” ya da
“bozucu reklam” da denilebilmektedir. Genel
bir tanimlamayla yikici reklam, firmalar tara-
findan {iretilen reklamlarin giiclinii, reklam
igerisinde yer alan bi¢im ve igerik unsurlarinin
iizerinde degisiklik yapilarak sosyal mesajlarla
akillica birlestirilmesi ya da bozulmasi yoluyla
kendisine karsi kullanilmasma verilen iletigim
taktiginin ortak adidir. Bu baglamda yikici
reklamlar, markalara ait reklamlarin goz ka-
magtirict  goriintiilerini, anlamlarmi tersine
gevirecek sekilde yeniden yonlendirmeyi, boy-
lece kontrolii geri almayr ve tiiketimin tarzini
yitkmayr amaglamaktadir (Goldblatt 2004:
141). Baska bir ifadeyle yikici reklam,
Rutherford’un (2000: 16) simgeler diinyasi ile
irlinler diinyasi arasindaki kopriiyii olusturan,
iriine ozel anlamlar yiikleyerek mallardan
markalar yaratmaya calisan, tiiketiciye hos
gelen imgeler yaratmak igin hem goriintii hem
de giizel so6z araglarini kullanarak biiyiisiini
gergeklestiren ¢agdas ikonalar olarak nitelen-
dirdigi markalara ait reklamlarin yarattiklar
biiyiilii iletisimi, onlarla ayni taktikleri kullana-
rak degistirme, bozma, yikma amaciyla gercek-
lestirilen eylemleri ifade etmektedir.

Yikict reklamlarin, markalara ait reklamlarmn
kitlesel iletisim kabiliyetinden ve ikna giiciin-
den faydalanmasi nedeniyle kiiltiir bozumu
taktiklerinin en etkili ve giiglii araci olabilece-
gini sdylemek miimkiindiir. Barley (2001: 45)
yikict reklamlari, reklamcilarm kullandigi
imgeleri onlarin boyunlarina dolanmis bir ilmi-
ge doniistirme girisimi olarak ele almaktadir.
“Eger imgeler markalar1 yaratabiliyorsa ayni
zamanda yok da edebilir” diisiincesinden yola
¢ikarak hazirlanan bu reklamlar, mevcut rek-
lamlarin degistirilmis ya da hicvedilmis stirim-
leridir ve topluma tiiketimi unutturup sosyal ve
politik konulara dikkat ¢ekmeyi amaglamakta-
dir.

Ticari reklamlarla benzer mecralart ve mesaj
¢ekiciliklerini  kullanarak karsit diisiincelerin
ifade edilmesine ortam saglayan yikici reklam-
larm  uygulayicilart  “reklam  yikicilart”
(subvertisers) olarak bilinmektedirler. Reklam
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yikicilarina gore, kamusal alanlar insanlarindir
ve bu alanda yagayanlarin ¢ogu, sirket mesajla-
rma karst kendi reklam alanlarini satin alarak
yanit verme olanagma sahip degildir ancak
yine de bu insanlarin gérmeyi hic talep etme-
dikleri goriintiilere cevap verme hakkina sahip
olmalar1 gerekir (Klein 2002: 302). Giiniimiiz-
de bir¢ok medya kurulusu, sirketlerin tekelleri-
ne gecmis ve bdylelikle insanlarmn seslerini
duyurma haklar1 ellerinden alinmistir. Bu ba-
kimdan bir takim alternatif arayislara ve mar-
kalarla miicadeleye gereksinim vardir. Iste
reklam yikicilari, bu gereksinim dogrultusunda
eylemlerde bulunmaktadir.

Yikici reklamlarin iireticileri yani reklam yiki-
cilari, bagimsiz olarak ya da bir grubun mensu-
bu olarak varlik gosterebilmektedirler. Bagim-
siz olarak hareket eden reklam yikicilari gesitli
grafik programlari, videolar araciligiyla {irettik-
leri yikict reklamlar1 kendi kisisel internet
siteleri ya da sosyal paylasim siteleri iizerinden
diger kisilerle paylasmaktadir. Ayric1 sdz ko-
nusu bagimsiz reklam yikicilarmin, kentlerde
yeri sirketler tarafindan satin alinarak tiiketici-
lere sunulan bir reklam {izerine grafitiler ¢izil-
mesi, yirtma-yapistirma yapilmasi, yikict bir
reklam ile degistirilmesi vb. sekillerde gercek-
lesen eylemleri de bulunmaktadir.

Sokaklarda yapilan grafitiler ya da billboard-
larda yer alan mevcut reklamlarin metinsel ya
da gorsel olarak deforme edilmesi gibi eylem-
lerle iretilen yikici reklam uygulamalarmi bir
sokak sanati olarak degerlendiren goriisler de
bulunmaktadir. Buna goére bu tarz uygulamalar
mevcut reklamlar1 doniistiirerek, aktararak,
tersine ¢evirerek isleyen ve ticari bir amag
gilitmeyen, yollarda, sokaklarda gesitli estetik
formlarda bireylerle bulugan reklam uygulama-
laridir (Borghini ve ark. 2010: 114). Bu bakim-
dan yikict reklam uygulamalan icerdikleri
yaraticilik ve goze hos gelirlik ile sanatsal bir
boyut da kazanabilmektedir.

Bagimsiz olarak iiretilen yikici reklam uygu-
lamalarmin yani sira belli bir orgiitsel ¢atmin
altinda iretilen yikici reklam uygulamalar1 da
bulunmaktadir. Bu tarz orgiitlenmeler arasinda
Adbusters Medya Vakfi kapsaminda faaliyette
bulunan Adbusters dergisini ve Wwww.
adbusters.org internet sitesini, agikhava rek-
lamlarindan yer satin alarak yikici reklamlarini
yayinlayan Billboard Kurtulus Cephesini (The

Billboard Liberation Front), yikima ugratilmis
logolar1 ve banner reklamlari paylasan www.
subvertise.org gibi internet sitelerini gostermek
miimkiindiir. Bu kiiltiir bozucu drgiitlenmeler,
sirketlere kars1 yikict reklamlar iireten gontilli
¢alisanlara sahip olmalari, alternatif bir iletigim
platformu olusturmalari, biinyelerinde yer alan
hukukgularla sirketlerle yasal yollardan da
muhatap olmalar1 nedeniyle, her ne kadar yiki-
c1 reklam uygulamalarinda kullanilan teknikler
agisindan olmasa da yapilanmalari ve isleyisle-
riyle bagimsiz eylemcilerden farklilasmaktadir-
lar.

3.2. Yikic1 Reklamlarin Tarihsel Seriiveni

Yikict reklamciligin tarihsel seriivenine bakil-
diginda, bu tarz reklamlarin kokenlerinin
1900’lerin baglarma kadar uzanmakta oldugu-
nu, 1929°daki diinya ekonomik bunalimi sonra-
sinda ortaya ¢ikarak kisa bir siire yayimlanan
New York tabanli “Ballyhoo” dergisinin yikici
reklamlar agisindan Snemli bir kilometre tasi
oldugunu soéylemek miimkiindiir. 1931 yilina
gelindiginde bir buguk milyondan daha fazla
tiraja ulasmis olan dergi, donemin diger kitle
dergilerin aksine, okuyucularin reklama (6zel-
likle sigara ve agiz gargarasi reklamlarina) ve
zorlayict satis taktiklerine duyduklar tepkiyi
dile getirmeye calismistir (Strangelove 2005:
107). Giintimiizdeki 6rneklerinde oldugu gibi
Ballyhoo dergisinde de reklam yikicilari, ticari
reklamlar1 kendine mal ederek popiiler triinle-
rin reklamlarinin parodilerini yapmuglardir.
Hatta okuyucularma “rétuscu olun” diyerek
rahatsiz edici reklam panolara miidahale edip
degistirmeleri igin tesvik de etmiglerdir.

1977°de San Francisco’da kurulan Billboard
Kurtulug Cephesi, yikict reklamciliga dair bir
baska onemli kilometre tasindan birisi olarak
kabul edilmektedir. Jack Napier ve Irving
Glikk adli iki arkadasin kentin énemli noktala-
rinda bulunan billboardlarda yer alan reklam
mesajlarini tahrip ederek sosyal konulara dik-
kat g¢ekme girisimiyle baglayan bu hareket
gliniimiize degin diinyanmn cesitli sehirlerinde
stiregelmis, markalarin hedef kitleleriyle bu-
lusmak i¢in yogun olarak kullandig1 billboard-
larda yer alan reklamlar1 bozarak yerlerine
tikketim toplumu ve kapitalizm karsit1 iletileri
topluma sunmayr hedeflemistir (http:/www.
billboardliberation.com/manifesto.html, 2012).
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Kendisini markalarla savagsmaya adamig kiiltiir
bozucularinin en unliisii Kanadali menseli
Adbusters Medya Vakfi (Adbusters Media
Foundation) ve “Adbusters” (Reklam Avcilar)
dergisidir. ik olarak, merkezi Vancouver’da
bulunan Adbusters Medya Vakfi tarafindan
1989 yilinda 5000 kopya basilarak yaym haya-
tina baglayan Adbusters dergisi (yilda 4 kere
¢ikan 3 aylik dergi), simdilerde 60 farkl iilkede
on binlerce abonesi olan énemli bir kars1 med-
ya haline gelmistir. Dev markalarm mevcut
reklam kampanyalarinin parodilerini tasarla-
makta ve yayinlamakta uzmanlasmig olan der-
gide Nike, Absolut Vodka, Clavin Klein ve
Camel gibi dev markalarin reklamlarina karst
gerceklestirdikleri yikici reklamlar oldukga ses
getirmistir.

Insanlar1 izleyici olmak yerine katilimci olma-
ya tesvik etmeye calisgan Adbusters Medya
Vakfi, dergisi ve internet sayfasi iizerinden
yikict reklamlarini paylagmakta, muhalif maka-
lelerini yaymlamakta, bagis toplamakta ve
gergeklestirecekleri aktivitelerin - duyurularini
yapmaktadir. Bu sekilde de, reklama bagl
yayin organlarmin ve kuruluslarinin géze ala-
mayacagi bir tavirla bilginin akisini, kurulusun
giiglerini toplum iizerinde kullanmalarini, ¢ok
uluslu sirketlerin amaglarini uygulama bigimle-
rini sorgulamakta ve toplumda bir kars1 biling
olusturmaya ¢abalamaktadir (Yavuz 2007: 70).
Vakif, o6zellikle “Buy Nothing Day” (Higbir
Sey Almama Giinii) ve “TV Turn off Week”
(Televizyon Kapatma Haftasi) gibi her yil
diizenlenen karsi pazarlama kampanyalariyla
destekgilerine ulasabilmekte ve bu eylemci
etkinlikleri diinya lizerinde gittik¢e artan bir
katilimer kitlesiyle gerceklestirmektedir (2).

3.3. Yikic1 Reklameihigin Kapsam

Bagimsiz ya da belli bir 6rgiitlenmenin semsi-
yesi altinda yapiliyor olsun, yikici reklam uy-
gulamalar1 giliniimiizde tiiketim toplumunda
markalarla yapilan savagin énemli bir cephesini
olusturmaktadir. Ustelik bu savasta kullanilan
teknikler, markalarin tiikketimi koriklemek
iizere kullandiklari ile olduk¢a da benzerdir.

Markalarm reklamlarint kiltiir bozumuna ug-
rattiklarmni belirten reklam yikicilar: yaraticilik,
retorik, tasarim, metin, fotograf, teknoloji gibi
reklamcilarla ayni teknikleri kullanmalarindan
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dolay1 aralarmdaki benzerligi “jujutsu” metafo-
ru kullanarak agiklamaktadirlar. Geleneksel
Japon savas sanatlarindan olan jujutsu, doviis
esnasindan karsi taraftaki kisinin hareketlerin-
den, giiclinden ve ivmesinden faydalanarak ona
istiinliilk kurmaya dayanan bir tekniktir. S6z
konusu teknik, yikici reklamlarm calisma bi-
¢imlerini de agiklamada yol gdsterici olabil-
mektedir. Camel sigaralarmin reklam kampan-
yalarinda kullanmak igin gelistirdigi “Joe
Camel” ikonunun “Joe Chemo” ikonuyla yer
degistirmesi jujutsu metaforuna ve yikici rek-
lamlara verilebilecek iyi bir drnektir.

Joe Camel ikonu, Camel sigaralarmin reklam
kampanyalarinda havali, cekici, sportmen ve
atletik bir karakter olarak tiiketiciler nezdinde
bir marka kimlik yaratmak i¢in kullanilmustir.
Reklam yikicilart ise sigara igmenin havali ve
saglikli bir sey olmadigmi gostermek igin rek-
lamlarda ve sigara paketleri iizerinde de yer
alan “Joe Camel” ikonunu hasta “Joe Chemo”
karakteri ile degistirerek, kanser hastalarmnin
tedavi siirecinde kullanilan intravendze (des-
tekleme serumlarina) bagh olarak hastane kori-
dorunu doldurmasiyla tasvir ederek yikima
ugratmislardir. Reklamda dikkat edilmesi gere-
ken onemli nokta ise ‘Camel’ sdzciigiiniin
‘Chemo’ya (kemoterapi) doniistiiriilmesiyle
birlikte gorsellikte oldugu kadar metinsel an-
lamda da kiiltiir bozumunun kayda deger bo-
yutlarindan biri olan retorik degisiminin de
saglanabilmesidir

‘Joe Chemo’ o&rneginde goriilebilecegi gibi,
kiiltiir bozumu yaratmak i¢in kullanilan yikict
reklam uygulamalar1 “goérsel” ve “metinsel” ya
da “hem gorsel hem de metinsel” olmak iizere
iic boyutta ele alinabilmektedir. Hem gorsel
hem de metinsel anlamda dikkatlerin {izerine
cekilmesi gereken nokta, kisi ya da gruplarin
diistincelerini, tutumlarini ya da davraniglarini
etkileyebilme 6zelligi tasimast nedeniyle yikici
reklamm dikkat ¢ekici ve etkileyici olabilmesi-
dir.

Gorsel anlatim, insanlarin duygularina seslenen
bir sanatsal sunum olarak reklamcilik da oldu-
gu gibi reklam yikiminda da yogun olarak
kullanilmakta ve tiim reklam ortamlarinda
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda kullanilan
fotograf ve illiistrasyon gibi gorsel materyaller,
giiclii tutkular yaratmasi ve ¢agrisimlar ortaya
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cikarabilmesi ozelligi nedeniyle tiiketicilerin
ikna edilmesinde etkin bir role sahiptir.
Messaris’e (1997: 7) gore, gorsel imgelerin
reklamlarda i¢ temel islevi bulunmaktadir.
Bunlar, reklamlarin gergek kisi ya da objeleri
animsatarak duygular1 harekete gegirmesi, bir
takim unsurlarin gercekte var olduguna yonelik
fotografik kanitlar sunmast ve ¢esitli im-
ge/imgeler ile satilan mal ya da hizmet arasinda
ortiik baglar kurmasidir.

Messaris’in gorsel imgeler kapsaminda ortaya
koymus oldugu temel islevlerin etkisinin rek-
lam yikicilar1 tarafindan da dikkate alinarak
yikict reklam uygulamalarinda kullanildigini
sOylemek yanlis olmayacaktir. Gorsel sunumun
yikict reklam igerisine iyi adapte edilmis olma-
s1, rasyonel ve duygusal tiim mesajlarin ileti-
simsel ikna kabiliyetinin daha etkin ve yiiksek
diizeyde gergeklesebileceginin de bir kanitidir.

Diinyaca iinlii giyim markasi Calvin Klein’in
sohretli mankenlerin kullanildig1r “Obsession”
adli parfimiinin reklam kampanyasinin,
Adbusterslar tarafindan degisime ugratilmasi
gorsel anlatiminin yikici reklamlarda kullani-
mia yonelik dikkat ¢ekici bir drnektir. Hazir-
lanan yikici reklamda, Calvin Klein’in reklam-
larinda yer alan seksi, ¢ekici ve estetik dzellik-
lere sahip mankenin (Kate Moss) fotografi,
sahip oldugu bedenini korumak igin midesini
tutarak bir klozete egilen ve kusan, ¢iplak ve
giizel bir kadinin fotografiyla degistirilmistir.
Reklamda, Calvin Klein markasinin markasma
atfettigi degerlerin  bozuma ugratilmasinin
yaninda, mankenlerin giizelliklerini korumak
ugruna sagliklarini tehdit eden davraniglar1 da
insanlarin sorgulamasina sunulmaktadir.

Reklam yikicilarinin karsi mesajlarint yikici
reklamlarda kelimeler vasitasiyla iletmek igin
kullandiklar1 diger unsur ise metinsel anlatim-
dir. Giinliimiiz reklamciligin da metin 6geleri-
nin daha az, gorsel 6gelerin daha ¢ok kullanil-
dig1 net goriilmektedir. Ancak “metin, tiretimi-
nin karsiti ve daha 6zgiir olan, daha ¢ok ileti-
sim degerleri tireten, fikirsel yan1 daha kuvvetli
olan bir kavram” olmasmdan dolayr dnemini
her zaman korumaktadir (Mesci 1996’dan
aktaran Elden 2004: 54). Reklam yikicilarina
gore, ticari reklam metinlerinin bilgi verme ya
da bilgi ve eglencenin bir araya gelmesinin
ifadesi olan “infoteinment” 6zelligini kitleleri

eksik ya da yanhs bilgilendirmek ve yonlen-
dirmek amaciyla kullanmasi nedeniyle tiiketici-
leri manipiile etmektedir. Bu olumsuz etkinin
tersine c¢evrilmesi, sirket karsiti bir tavrin ger-
¢eklestirilebilmesi ve tiiketicilerin ikna edile-
bilmesi i¢in yikici reklam uygulamalarinda
kelimeler 6zenle kullanilmakta, yikici reklama
adapte edilmektedir.

Amelia Earth, Gandhi, Dalai Lama gibi tarihi
kisilikleri kullanan Apple markasmin “think
different” konseptli reklam kampanyasinin
acikhava reklamlarmmn, Billboard Liberation
Front (Billboard Kurtulus Cephesi) tarafindan
degisime ugratilmasi metinsel yikima &rnek
verilebilecek iyi bir yikici reklam uygulamadir.
Uzerinde Dalai Lama’nin resminin, Apple
markasinin logosunun ve logonun hemen altin-
da “Think different” sloganinin oldugu
acikhava reklamlari, reklam yikicilarmimn logo-
nun istiine bir kuru kafa ¢ikartmasi yapistiril-
mast  ve sloganin yerine de “Think
disillusioned” (goziinii a¢ da diislin) yazilma-
styla yikici bir reklam halini almistir (Lee ve
Johnson 2005: 195).

Bir sirket ya da markanin reklam sloganlarma
kars1 yiiriitiilen yikici uygulamalari en dikkat
cekici ve ilgi gorenlerinden bir baskasi da
Nike’a yonelik olarak diizenlenen eylemlerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Nike markasmin “gen-
gel”inin (Swoosh) yer aldig1 logosuyla birlikte
siirekli olarak kullanilan “Just Do It” slogani
“Just Don’t Do It” (Sadece Yapma), Nike, Do
It Just (Nike, Adilce Yap), Justice. Do It Nike
(Adalet, Bunu Yap, Nike), Just Boycott It (Sa-
dece Boykot Et), Ban The Swoosh (Cengeli
Yasakla) gibi ¢esitli sekillerde yikima ugratil-
mistir.

Bahsi gegen yikici reklam uygulamalarindan da
goriilebilecegi tizere yikici reklam uygulamala-
11 ile mizah i¢ ige gegmis durumdadir. Bu rek-
lamlar, insanlarm dikkatini ¢ekmek ve diis
giiciinii  harekete gecirmek igin eylemlerini
eglenceli olaylarla sunarak mizah ve eglenceyi,
ozellikle de hiciv igerikli bir mizah anlayisini
kullanmaktadir. Zuk ve Dalton (2003: 287)
hiciv igeren bir mizah anlayisinin Snemini;
¢ekici fikirler yaratarak dikkati desteklemesi,
insanlar1 heyecanlandirmasi ve keyif almalarini
saglayan bir sosyal aygit olmasiyla iligkilen-
dirmektedir. Kullanilan mizahi unsurlar grafik
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gizimler ve kelime oyunlariyla da biitlinlestiri-
lerek yikici reklamlarda karsimiza ufak satas-
malar, alay etmeler, parodilestirmeler gibi
markalara ait reklamlarin etkilerini asmdirici
sekillerde ¢ikabilmektedir. Bu tiir bir eylemci-
lik potansiyel olarak, giinlik yasamin sikicili-
gin1 kirarak diinyevi durumlara bir eglence ve
keyif duygusu getirmekte ve bdylece insanlara
alternatif bir gercekligin keyfini 6nermektedir.

Reklamlardaki anlambilimsel (hatta ideolojik)
bir biitiinliigiin ifadesi olan metinsel ve gorsel
igeriklerin reklam yikicilar: tarafindan yikima
ugratilmasi Jordan (2003: 101-102) tarafindan
“semiyotik terdrizm” olarak nitelendirilmekte-
dir. Ona gore, semiyotik alan, reklamlarda yer
alan biitlin igaretlerin iglev gérme ve bir anlam
ifade etme tarzinin ayrintili kuramsal ve ampi-
rik ¢dziimlemelerinin yapildigi, karmasik bir
alandir ve iyi bir semiyotik terdrizm edimi iki
diizeyde isler. Bunlardan ilki, dogrudan dogru-
ya reklamin segili hedefinin asindirilmasi,
ikincisi ise, mesajlarin bize, kamuya satilma-
sinda kullanilan dillerin, kendi normal, benim-
senen konumlarmin disina ¢ekilip agik edilme-
sidir.

Reklamin anlam yaratma gergegine farkli bir
agidan yaklagan kiiltiir bozuculari, reklamin
insanlara ilettigi mesajlarla sunulan gercegi ve
anlamsal igerigi altiist etmekte, kendilerinin
gerceklestirdikleri yikict reklamlarla bu siireci
terse cevirerek, gergegi ve anlamli olani insan-
lara geri kazandirdiklarmi iddia etmektedirler.
Lasn’a (2004: 23-24) gore, reklam dili higbir
sey sOylememekte, hatta sahip oldugu anti-dil
yapisiyla gergegin ve anlamin igine sizarak onu
yok etmektedir. Bu kapsamda iyi gergeklesti-
rilmis bir reklam yikimi, sadece reklama ya da
reklama konu olan markaya yonelik olarak
gergeklestirilmis bir karsi hareket olarak degil,
reklamm bilingaltinda yatan gizli gergekleri
giin yiiziine ¢ikaran bir rontgen filmi olarak ele
almmaktadir. Bu anlamda reklam yikicilarinin
gerceklestirdikleri yikict uygulamalarin “an-
lambilimsel Robin Hoodguluk™ yarattigi ifade
edilmektedir (Klein 2002: 302).

Reklamlar iizerinde yaptiklar1 degisiklikler ile
semiyotik yikimi gerceklestiren reklam yikici-
lar1, glinlimiiz pazarlama iletisimi ve reklam
calismalarinda karsimiza ¢ikan tim medya
ortamlarini (video, radyo, gazete, dergi, billbo-
ardlar, internet v.b.) kodladiklar1 bozucu mesaj-
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lar1 tiiketicilere iletmek i¢in kullanabilmekte-
dirler. Bir yikici reklam uygulamasi TV’den
gazeteye, dergiden bir brosiire, reklam pano-
sundan interaktif ortamlara kadar her medyada
karsimiza gikabilecektir. Ancak reklam yikici-
larmin giinimiizde en yogun ve etkin olarak
kullandiklart medyanin internet oldugunu sdy-
lemek dogru olacaktir.

Dogas1 geregi kontrol edilmesinin zor olmasi,
herkese agik etkilesimli bir ortam yaratmasi,
¢ok merkezli bir yonetime olanak tanimasi gibi
ozellikleri nedeniyle ¢esitli akademik gevreler
tarafindan ¢agimizin isyankar medyasi olarak
da nitelendirilmekte olan internet, kiiresel sir-
ketlerin pazarlardaki hizimi arttirdigr gibi ayni
zamanda marka ve reklam karsitlarmin da en
giiclii silah1 konumundadir. Ciinkii imgelerin
ve metinlerin iiretimi, dagitimi, paylagimi ve
elde edilmesi tarih boyunca giliniimiizdeki ka-
dar kolay olmamistir. Bunun en &nemli sagla-
yicist ise internettir. Diger medyalarm yaninda
ozellikle internetin bahsetmis oldugumuz nite-
liklerinden gii¢ alan reklam yikicilar1 hazirla-
diklar1 mesajlar1 elektronik postalari, internet
sayfalar1 araciligiyla milyonlarca insanlara
ulastirabilmektedirler.

Internet iizerinden gerceklestirilecek bir yikici
eylemcilikte ses getiren bir eylemin gercekles-
tirilebilmesi i¢in dzellikle iki nokta ¢ok 6nem-
lidir. Bunlardan birincisi, etkinlik igerisinde yer
alacak insan kitlesinin biiytkliigi, ikincisi ise,
insanlari igin i¢ine katabilmek, onlar1 tartisma-
ya, diisinmeye ve eyleme g¢ekebilmektir (Jor-
dan 2003: 122). Yiiksek sayida kiginin katili-
mmin gergeklesmesi eylemin mesruiyetine
katki saglayabilecek ve eylemi popiiler hale
getirerek  kiiresellesmesini  saglayabilecektir.
Insanlarm bozucu eyleme katiliminin saglan-
masiyla da, birbirleriyle tartisarak fikir alisveri-
sinde bulunmalariyla deneyimi yasamalari
saglanabilecek ve insanlar karsi hareketin igeri-
sinde etkin olarak yer alabileceklerdir.

Cesitli ornekler vererek de agiklamaya calisti-
gimiz yikici reklam uygulamalari, firmalarin
imaj ve itibarlarina ciddi anlamda zarar ver-
mekte olsa da sirketler bu karsi reklam uygu-
lamalarma yonelik olarak yargi yolunu kullan-
maktan uzak durmaktadirlar. Ciinkii firmalar,
yikict reklamlarm bir halk katilimli protesto
haline gelmesinden ve genis kitlelere yayilma-
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sindan ¢ekinmektedirler. Ayrica reklamlar,
kamusal alanda tiiketilmesi amactyla tasarli-
gindan dolay1 sanat eserlerinin 6zel telif hakla-
rmin korunmasina tabi de degillerdir. Bu ne-
denle de, hi¢ kimse 6zel ve kamusal arasindaki
¢izginin kesin olarak nerede baslayip bittigini
belirlemek i¢in mahkemeye bagvurmak isteme-
yecektir. Firmalarin bdyle bir tepkiyle karsilik
vermeleri, tehlikeli triinleri satan sdylemlerin
tam olarak ne kadar korundugunun sorgulan-
masina neden olabilecektir. Tiim bu nedenler-
den dolay1 firmalar, yikici reklam uygulamala-
riyla, pazarlama iletisimi g¢alismalar1 kapsa-
minda trettikleri kurum ve marka imajlartyla
miicadele etmeye ¢aligmaktadirlar.

Kiiltir bozumu faaliyetlerinin de iginde yer
aldig1 aktivist hareketler firmalart degisime
zorlama konusunda faaliyet gostermekte ve bu
dogrultuda c¢esitli olumlu sonuglar da alabil-
mektedirler. Dogaya zarar vermeme, galisanla-
rmin ¢alisma kosullarm iyilestirme, tiiketicileri
koruma ve insan haklarina saygi gosterme gibi
konularda bugiin bir¢ok firma aktivistlerin
cesitli eylemleri nedeniyle harekete gegmek
durumunda kalmis, olumsuzluklarimi diizeltme
arayist icine girmiglerdir. Ayrica firmalara
yapilan bu baskilarin yani sira hiikiimetlere de
aktivistler tarafindan baski yapilmakta ve fir-
malar1 degisime zorlama konusunda hiikiimet-
lerin harekete gecmeleri saglanmaya ¢alisil-
maktadir (Hond ve De Bakker 2007: 901-924).

Ozellikle firmalarm neden oldugu sorunlarda
hiikiimetlerin ve politikacilarin duyarsiz kalma-
st ya da onlarin da bu sorunlarda paymin bu-
lundugu diisiincesi son yillarda politikacilar1 da
yikict reklam uygulamalarinin hedefi konumu-
na getirmektedir. Italya'daki genel segimlerde
Silvio Berlusconi'nin se¢im kampanyasi sira-
sinda kullandig1 reklamlar, Berlusconi'yi hedef
alan yikici reklamlarin iiretilmesine de sebep
olmustur. Sahip oldugu finansal gii¢, medya
grubu ve reklam ajanslari1 sayesinde neredeyse
Italya'nin her kosesini donatan, gazetelerde,
dergilerde, televizyon kanallarinda biiyiik yer
kaplayan reklamlar1 se¢cim kampanyasinda
kullanan Berlusconi yarattigi mesaj yogunlugu
nedeniyle tepki de ¢ekmis, bir grup Italyan
aktivist Berlusconi'yi hicveden banner reklam-
lar tireterek internet {izerinden milyonlarca kisi
ile paylasmistir. Berlusconi ise bu reklamlara
ilging bir tepki vermistir. S6z konusu reklamla-
rm tamamini liderligini yaptigi Forza ltalya

partisinin internet sitesine tasiyan Berlusconi
site ziyaretcilerinin bu reklamlar1 puanlamasi
ve en iyisini segmesini istemis, bu yolla da
kendisine yoneltilen elestirileri ciddiye almadi-
gin1 anlatmaya ¢aligsmistir (Barley 2001: 45).

4. YIKICI REKLAM
UYGULAMALARININ iCERIK ANALIZI
YONTEMI iLE iINCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketimin ve onun yarattig1 kiiltiiriin en 6nemli
belirleyiciler arasinda gosterildigi ¢agimizda
insanlik bir yandan tiiketim ¢ilginligi iginde
yagarken 6te yandan da bu tiiketim ¢ilgmligimnin
ve bu c¢ilginligr yaratan dinamiklerin neden
oldugu sorunlarla kars1 karsiyadir. Dogal kay-
naklarin asir1 kullanimi ve siklikla yasanan
cevre felaketleri, gelir dagilimm dengesizligi,
igsizlik, insan haklari ihlalleri ve gittikge kotii-
lesen calisma kosullari, kendine ve iginde ya-
sadig1 topluma yabancilagsmig insan yiginlari,
giindelik hayatin hemen her alanina izinsiz
olarak giren ve siirekli olarak daha fazla tiike-
time salik veren reklamlar tiikketim toplumunun
“kazananlarma” yonelik tepkileri gittikge art-
tirmaktadir. Diinyanin doért bir yaninda ortaya
¢ikan sosyal hareketler bu sorunlar1 ve sorunla-
ra neden olanlar1 yogun bir sekilde protesto
etmektedir. Bu sosyal hareketler arasinda gos-
terilen kiiltir bozumu hareketi son yillarda
tiketim karsithgmm O6nemli merkezlerinden
birisi haline gelmistir. Bilgi iletisim teknoloji-
lerinin gelisimine paralel olarak hizla, ¢ok
sayida insana ulagabilen bu hareketin mensup-
lar1 tarafindan tretilen yikici reklamlar, giinii-
miizde markalarm ve onlar tarafindan {iretilen
reklamlarin en tehlikeli diismanlarindan biri
haline gelmistir.

Bu ¢alismada kiiltiir bozumu hareketi kapsa-
minda {retilen yikict reklam uygulamalar
incelenerek s6z konusu reklam uygulamalari-
nin bicimsel ve igeriksel yapilari ile kullandik-
lar1 stratejilerin ne oldugunun ortaya konulmasi
amaglanmaktadir. Boylelikle yikict reklam
uygulamalarmi gergeklestiren kisi ve gruplarm
temel kaygilart ve bu kaygilarina yansitmak
i¢in kullandiklar taktikler net bir sekilde ortaya
konulabilecektir.

Bu dogrultuda yapilacak arastirmayla su soru-
lara yanit bulunmaya ¢aligilacaktir:
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- Yikici reklam uygulamalar1 hangi sektorlerde
yer alan markalar1 daha fazla hedef almaktadir?

- Yikici reklam uygulamalari hangi unsurlar-
dan olusmaktadir, ne gibi bigimsel ozelliklere
sahiptir?

- Yikicr reklam uygulamalarinda ne gibi so-
runlara dikkat ¢ekilmektedir?

- Yikici reklam uygulamalarinda ne gibi yikim
taktikleri kullanilmaktadir?

4.2. Arastirmanin Yontemi ve Simirhhiklar

Bu arastirmada, aragtirma yontemi olarak igerik
analizi yontemi kullanilmustir. “Icerik analizi,
¢ok cesitli sdylemlere uygulanan bir takim
metodolojik ara¢ ve tekniklerin biitiinii olarak
tanimlanabilir. Icerik analizi adi altinda topla-
nan bu ara¢ ve teknikler, her seyden dnce kont-
rollii bir yorum cabasi olarak ve genelde tim-
dengelime dayali bir ‘okuma’ araci olarak
nitelendirilebilir” (Bilgin 2000: 1). Giiniimiizde
sosyoloji, psikoloji, iletisim gibi disiplinlerde
sik¢a kullanilan bir yontem olan icerik analizi
ile gorsel ya da yazili, sozlii ya da sozsiiz ileti-
ler sistematik olarak incelenebilmektedir.

Icerik analizi yonteminin dziinii “siniflandirma
sistemi” olusturmaktadir ve analizin temel
amaci, siniflandirma sisteminin  dayandigi
kategorilerin mevcut olup olmadigint goster-
menin 6tesinde, bunlarin hangi anlama geldigi
ve genel gorliinim icin hangi agirliga sahip
oldugunu ortaya koymaktir (Gokge
2001:157’den aktaran Balc1 2007: 88). Bu
bakimdan icerik analizinde degiskenlerin belir-
lenmesi ve kategori cetvelinin olusturulmasi
son derece onemli bir asama olarak one ¢ik-
maktadir. Icerik analizinde arastirmacilar de-
giskenlere ve kategorilere gore kodlamalar
yapmakta ve degerlendirmelerini bu kodlama-
lar neticesinde ortaya koymaktadir. Kodlama
yapilirken kullanilan kategoriler aragtirmacinin
kendisi tarafindan gelistirilebilecegi gibi baska
arastirmacilar tarafindan daha evvel gelistiril-
mis ve literatiirde kullanilmakta olanlar arasin-
dan da se¢ilebilmektedir.

Bu ¢aligmada aragtirma sorularma yanit bul-
mak amaciyla yapilan igerik analizinde 6rnek-
lemde yer alan reklamlar, icerikleri ve gorii-
niimleri itibariyle ¢esitli kategorilere gore kod-
lanmistir. Yikict reklamlarda hedef alinan mar-
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kalarin bulunduklar1 sektor ile ilgili dagilim
yapilirken Akyol (2011) tarafindan hazirlanan
listeden yararlanilmis (3), diger kategoriler
arastirmacilarin kendileri tarafindan olusturul-
mustur.

Kodlamalarin giivenilirligini saglamak amacty-
la arastirmacilarin haricinde reklamcilik ala-
nindan lisansiistii egitim almig olan iki kodlayi-
c1, orneklemde yer alan reklamlar1 6nceden
belirlenmis olan kategorilere goére yeniden
kodlamislar ve kodlamalarin ¢ok biiyiik 6l¢iide
birbirleriyle uyustugu goriilmistiir. Birbiriyle
uyusmayan az sayidaki kodlama i¢in kodlayici-
lar bir araya gelip fikir aligverisinde bulunarak
ortak sonucu ulagmislardir.

Yikict reklam uygulamalarini igerik analizi
yontemi ile inceleyen bu arastirma bir takim
sinirhiliklara sahiptir. Arastirma Ornekleminde
yer alan reklamlar, Adbusters.org internet say-
fasindan temin edilen ve c¢esitli markalarla
miicadele eden reklamlardan olusmaktadir.
Ciinkii yikici reklam uygulamalari ¢ok cesitli
mecralarda kullanilmakla birlikte s6z konusu
reklam uygulamalarimi kurumsal bir ¢at1 altinda
ortaya cikartan ve yayan en aktif olusum
Adbusters hareketidir. Arastirmada ayrica,
hareketli goriintii, flash animasyon gibi format-
larda yer alan yikici reklamlar, Grneklemin
temin edildigi sitede bulunmadig1 ya da teknik
nedenlerden &tiirii ¢alisir durumda olmadigi
i¢in kapsam dis1 birakilmistir. Bu nedenle yal-
nizca adbusters.org internet sitesinde yer alan
afis (poster) formatindaki yikici reklamlar
aragtirma kapsamina alinmustir.

4.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu arastirmanin evrenini, gerek bagimsiz ge-
rekse de belli bir orgiit (topluluk) igerisinde,
¢esitli mecralar icin gesitli amaglarla tiretilmis
olan tiim yikict reklam uygulamalari olustur-
maktadir.  Arastirmanin  Orneklemini  ise
Adbusters (Reklam Avcilart) adli kiiltiir bozu-
mu hareketine mensup organizasyonun faali-
yetlerinin 6nemli bir bolimiini yiirittigi
www.adbustrers.org adresi iizerinden yaymn
yapan resmi internet sitesinde arsivlenen 74
adet yikici reklam olusturmaktadir.

Adbusters Medya Vakfinin (Adbusters Media
Foundation) sahibi oldugu Adbusters internet
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sitesi, yikici reklamlarin paylasildigi, muhalif
makalelerin yayinlandigi, bagis toplama, iiriin
satist gibi aktivitelerin yapildigi ve diizenle-
nen/diizenlenecek  olan  organizasyonlarin,
eylemlerin haberlerinin yer aldigi bir internet
sitesidir. Kiiltiir bozumu ve yikici reklam ala-
ninda 6nemli bir bilinirlige sahip olan bu site
her giin, diinyanin dort bir yanindan ziyaretgi
¢ekmekte ve markalarla yapilan miicadelede en
one saflarda yer almaktadir.

Aragtirma kapsaminda incelenecek olan yikic
reklam uygulamalar1 internet sayfasinda 11
ayrt kategoride ziyaretgilere sunulmaktadir.
Cesitli yillarda yayinlanmig olan ve sitede
arsivlenen s6z konusu yikici reklamlar, video
ve poster bigimlerinde sitede yer almaktadir.
Adbusters.org’da yer alan yikici reklamlarin
kategoriler gore dagilimi Tablo 1°de gosteril-
mistir. Internet sitesindeki kategorilerde yer
alan ancak yikici reklam olarak degerlendirile-

4.3. Bulgular

Aragtirma drnekleminde yer alan yikici reklam-
lar Oncelikle hedef aldiklari markalarim yer
aldiklar1 sektorler baglaminda incelenmistir.
Orneklemdeki 74 yikic1 reklam uygulamasinin
her birinde bir ya da birden ¢ok marka hedef
almmaktadir. S6z konusu markalarm yer aldig1
sektorlere bakildiginda en ¢ok hedef alman ii¢
sektoriin % 21,6’lik oranla “kiyafet, ayakkabi
ve aksesuar”, % 18’lik oranla “gida ve alkolsiiz
igecekler” ve yine % 18’lik oranla “alkollii
icecekler ve sigara” sektorlerinin yer aldigi
goriilmektedir. “Kiyafet, ayakkabi ve aksesuar”
kategorisinde moda endiistrisi, ayakkabi mar-
kalar1, “gida ve alkolsiiz i¢ecekler” kategori-
sinde ise fast-food magazalar1 yogun olarak
protesto edilmektedir.

Tablo 2. Yikic1 Reklamlara Konu Olan Marka-
larin Sektorlere Gore Dagilimi

meyecek olan bazi posterler (organizasyon Kat . Frek Yiizd
duyurulari, sticker, nostaljik tasarimlar, sosyal ategorl relkans uzae
konulardaki reklamlar vb.) ve kategorilerin Otomotiv ve otomotiv . 63
bulundugu sayfalara eklendigi halde tamamma | trtinleri ’
yakin1 teknik nedenlerden &tiirii ¢aligmayan | Ev Dayanikli Tiiketim | 0.9
videolar degerlendirmeye alinmamustir. Kate- Mallar.l‘ _ ’
gori isimlendirmeleri internet sayfasindaki | Alkoll igecekler ve 20 18
Ingilizcelerinden aynen Tiirkee’ye gevrilerek | Sigara :
kullanilmistir Giizellik, Kozmetik ve 3 27
' Kisisel Bakim ’
Tablo 1. AQbusterf.org dflkl Yikic1 Reklamla- Temizlik Uriinleri 1 0.9
rin Kategorilere Goére Dagilimi
Kiyafet, Ayakkabi ve
Aksesuar 24 21,6
Kategori Frekans | Yiizde
Yayin, Medya ve Bilgi 8 7,2
Absolut Delilik 8 11 Gida ve Alkolstliz iqe_ 20 13
“Big Mac” Saldiri 12 16 cekler
Ilag, Saglik Uriinleri ve 6 54
Kurumsal Baski 8 11 Hizmetleri ’
Ev ve Ev dekorasyon 0 0
Cevresel 3 4 {iriinleri
Moda imhasi 11 15 Turizm, Eglence 1 0,9
Politik/Tarihi 1 1 Bilgi teknolojileri,
Telekomiinikasyon ve 9 8,1
Reklam Oyunu 7 9 Elektronik Uriinler
Satin Alma Arzusu 2 3 Akaryakit 5 45
Diisiince K i
usunce Lontrou 2 3 Banka, Kredi Kart1 4 3,6
Tiitiin 9 12 :
Diger 2 1,8
Cengel Bozmaca 11 15
TOPLAM 111 100
TOPLAM 74 100
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Orneklemde yer alan yikici reklamlar, sahip
olduklar1 bi¢imsel &zellikler baglaminda ince-
lendiginde reklamlarin ¢ok biiyiik bir bolimii-
niin c¢arpict bir fotografa/illiistrasyona eslik
eden yine garpict bir bagliktan olustugu goriil-
mektedir. Bundan da anlasilacag: iizere yikici
reklam uygulamalari alt baglik ve metin kulla-
nimina ¢ok fazla basvurmadan garpici gorsel-
lerle ve ¢ok az sozciikten olusan, yine garpici
basliklarla hedeflerine ulagmaya c¢aligsmaktadir-
lar (Bkz. Tablo 3).

Tablo 3. Yikict Reklamlarin Bigimsel Unsurla-
11

Oge Frekans | Yiizde
Bashk
Baslik kullanilmig 61 82,5
Baslik yok 13 17,5
TOPLAM 74 100
Alt Bashk
Alt Baslik kullanilmig 5 7
Alt Baslik yok 69 93
TOPLAM 74 100
Metin
Metin kullanilmig 24 32,5
Metin yok 50 67,5
TOPLAM 74 100
Gorsel
Fotograf / Illiistras-
yon kullanilmig 67 90,5
Fotograf / [lliistras-
yon yok 7 9,5
TOPLAM 74 100

Aragtirmada analiz edilen 74 yikict reklam
ornegi, “dikkat cekilen konu” baglaminda ele
almdiginda, oncelikle bir reklamda birden fazla
konuya dikkat g¢ekilebildigi goriillmektedir. Bu
bakimdan bir yikict reklam uygulamasinda
sadece tek bir konuya odaklanilmasmin, tim
reklamlar géz 6niinde bulunduruldugunda s6z
konusu olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ornek-
lemdeki yikict reklamlarda %30,2 oranla “sag-
lik”, %15,6 oranla “asir1 tiikketim/savurganlik”
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ve %13,6 oranla “marka bagimlilhig1” en fazla
islenen konular olarak 6n plana g¢ikmaktadir
(Bkz. Tablo 4).

%30,2’lik oranla en yiiksek degere sahip konu
olan “saglik” kapsaminda markalarm ya da
iriinlerin insanlarin “fiziksel ve psikolojik”
sagligimi bozan etkileri tizerinde durulmaktadir.
Bu konu bashigi kapsamimda agirlikli olarak
fast-food, kozmetik, alkollii i¢ecekler ve sigara
markalarinin reklamlarinin yikima ugratildigi
goriilmektedir. %15,6’lik oranla ikinci siradaki
konu olan “asir1 tiiketim/savurganlik” kapsa-
minda reklamlar yoluyla insanlarin siirekli
olarak tiiketime tesvik edilmesinin elestirildigi
ve protesto edildigi yikici reklamlar bulunmak-
tadir. %13,6’lik oranla tiglincii sirada karsimiza
¢tkan konu olan “marka bagimliligr” kapsa-
minda ise insanlardaki agirt marka diiskiinliigii
ve kendilerini belli markalarla ifade etme ara-
yis1 iizerinde durulmaktadr.

“Sigara/alkol/ilag bagimlilig’” %9,4, kadn-
erkek bedeni ve fiziksel ¢ekiciligin vurgulandi-
&1 reklamlar1 yikima ugratan ornekleri iceren
“cinsiyetcilik” %8,4 ve sirketlerin/markalarin
toplumdan gizledigi ya da manipiile ettigi bilgi-
leri ifsa eden Ornekleri igeren “yalanci-
lik/garpitma” %8,4 ile orneklemde yer alan
yikict reklamlarda yiiksek oranda dikkat ceki-
len diger konular olmuslardir.

Tablo 4. Yikict Reklamlarda Dikkat Cekilen
Konular

Dikkat Cekilen Frekans | Yiizde
Konu
Saglik 29 30,2
Asgir tiiktim/ 15 15.6
savurganlik
Marka bagimlilig 13 13,6
Slgwara/allfol/llag 9 04
bagimlilig
Yalancilik/carpitma 8 8,4
Cinsiyetgilik 8 8,4
Yoksulluk /gelir 4 41
dagilimi adaletsizligi ’
Cevre kirliligi 3 3,1
Kotii galisma kosullar

3 3t
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Siddet 2 2,1
Haks1z rekabet 1 1
Hayvan haklarn 1 1
TOPLAM 96 100

Aragtirma 6rnekleminde yer alan yikici reklam
uygulamalarinda ne gibi yikim taktiklerinin
kullanildigi konusu, yapilan igerik analizinde
“gorsel yikim taktikleri” (Bkz. Tablo 5) ve
“igeriksel yikim taktikleri” (Bkz. Tablo 6)
olmak iizere iki ana baglik altinda incelenmis-
tir.

Gorsel yikim taktileri kategorisinde “mevcut
reklamlar1 bozma”, “yeni reklam {iretme”,
“logoyu bozma” ve “mevcut reklam karakterini
ya da maskotu bozma” maddeleri bulunmakta-
dir. Bunlar igerisinde, markalar tarafindan
hazirlanmis ve tiiketicilerin ilgisine sunulmus
olan mevcut bir reklam iizerinde degisiklikler
yaparak yikima ugratan &rnekleri igeren “mev-
cut reklamlar1 bozma” %40,1’lik oraniyla en
¢ok kullanilan gorsel yikim taktigi olarak kar-
simiza ¢ikmaktadir. Elestiri ya da protesto
amaciyla daha 6nce yayinlanmis herhangi bir
reklami animsatmayan, Ozel olarak iretilen
yikict reklamlart ifade eden “yeni reklam iiret-
me” ise %37,4’lik orantyla en ¢ok kullanilan
diger yikim taktigi olarak goriilmektedir.

Bu ilk iki maddeyi %15 ile markalarin logola-
rinda tahribat yapilmasini ifade eden “logoyu
bozma” ve %7,5 ile markalar tarafindan rek-
lamlarda siirekli ya da agirlikli olarak kullani-
lan marka karakterinin tasiyicisi olan figiirlerin
yikima ugratilmasmi ifade eden “mevcut rek-
lam karakterlerini ya da maskotunu bozma”
maddeleri takip etmektedir.

Orneklemde yer alan yikici reklamlarm kullan-
diklar1 iceriksel yikim taktikleri “ifsa etme”,
“alay etme” ve “suclama” olmak ftizere ii¢
madde tlizerinden incelenmistir. Bunlar arasin-
da markalarin reklamlari ile insanlara sunduk-
lar1 somut ve soyut vaatlerin dogrudan ya da
dolayli olarak insanlar iizerinde yarattigi ya da
yaratacagl olumsuz etkilerin gosterilmesini
ifade eden “ifsa etme” %72,9 oraniyla en ¢ok
kullanilan gorsel yikim taktigi olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Markanin kendisiyle, mesa;j igeri-
giyle, maskotuyla ya da karakteriyle mizahi

unsurlart kullanarak yikima ugratilmasini ige-
ren “alay etme” taktigi %16,5 oraninda kullani-
lirken, markalarin toplumdan gizledigi, mani-
plile ettigi ya da yanlis bilgi aktardigi konular
ifade eden “su¢lama” taktiginin %10,6 oranin-
da yikici reklamlarda kullanildigi goriillmekte-
dir.

Tablo 5. Yikict Reklamlarda Kullanilan Gorsel
Yikim Taktikleri

(‘}orse‘l Yikim Tak- Frekans Yiizde
tikleri

Mevcut reklamlari 43 40,1
bozma

Yeni reklam tliretme 40 374
Logoyu bozma 16 15
Mevcut reklam karak-

terini ya da maskotu- 8 7,5
nu bozma

TOPLAM 107 100

Tablo 6. Yikict Reklamlarda Kullanilan igerik-
sel Yikim Taktikleri

}I?:iitli(ljfelr‘i(lklm Frekans | Yiizde

Ifsa etme 62 72,9

Alay etme 14 16,5

Suclama 9 10,6

TOPLAM 85 100
SONUC

Giliniimiiz postmodern diislincesinin ortaya
¢ikardigr sonuglara bagli olarak, potansiyel
anlamda en giiclii elestirel ya da kars1 kiiltiirel
hareketler, hakim kiiltiirle i¢ ice gegmis alan-
larda ortaya ¢ikmaktadir. Bu kapsamda, pazar-
lama iletisimi uygulamalarinin bilyiik 6lgiide
sekillendirdigi tiiketim kiiltiiriiniin  olumsuz
etkilerinin sorumlusu olarak kabul edilen mar-
kalarm reklamlarini kiiltiir bozumuna ugratarak
insanlarin  dikkatini g¢ekmeye, gonderdikleri
sosyal mesajlarla onlar1 bilinglendirmeye ve
tiiketimci kiiltiire karst eylemci bir tavir gos-
termeleri konusunda harekete gecmelerini
saglamaya ¢aligan bir karsi iletisim taktigi
olarak degerlendirilebilecek olan yikici reklam-
lar, her gegen giin giic kazanmakta ve ticari
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markalar1 (6zellikle iinli markalar1) ciddi an-
lamda tehdit etmektedir.

Calisma kapsaminda, orneklemde yer alan
yikict reklam uygulamalarma yapilan igerik
analizinden elde edilen verilere gore yikict
reklam uygulamalar1 moda endiistrisi, ayakka-
bi, fast-food, alkol ve sigara markalar1 lizerine
daha fazla yogunlasmaktadir. S6z konusu sek-
torlerde yer alan markalarin hedef alindig1 bu
reklamlarda, gorsellikten yogun bir sekilde
faydalanilmaktadir ve mesajlar, hedef kitleye
¢ogunlukla carpici bagliklar ile desteklenerek
anlatilmaktadir. Bu bakimdan yikici reklamlar
agisindan gorselligin ve kisa bagliklarin 6n
plana ¢iktig1 goriillmektedir. Ayrica yikici rek-
lamlarda basta insan sagligi olmak tizere bir¢ok
toplumsal soruna dikkat cekilmektedir ve bu
dikkat ¢ekme islemi sirasinda da gorsel ya da
igeriksel cesitli yikim taktiklerinden yararla-
nilmaktadir. Reklamlarda dikkat ¢ekilen sorun-
larm sorumlusu olarak 6zelde biiyiik, kiiresel
markalar genelde ise hakim ekonomik sistem
neticesinde ortaya ¢ikan tiiketim kiiltliri goste-
rilmektedir. Bu bakimdan yikici reklamlarda,
tiiketim toplumunun sadik bireylerine “farkina
varma”, “oyuna gelmeme”, “harekete gegme”,
“insan olmanin sorumluluguna varma”; marka-
lara “zarar vermeme”, “sorumlu davranma” ve
hatta “kendini yok etme” ve hiikiimetlere de
“markalar1 degil, bireyi ve toplumu koruma”
yoniinde ¢agrilar yapilmaktadir.

Yikict reklamlarin, markalara ait reklamlarin
kitlesel iletisim kabiliyetinden ve ikna giiciin-
den faydalanmasi nedeniyle kiiltiir bozumu
taktiklerinin en etkili ve gii¢lii araci olabilece-
gini soylemek miimkiindiir. Ozellikle bilgi
iletisim teknolojilerinin gelisimi ile bu tarz
reklamlarin {iretilmesi ve yayilmasi hizla ko-
laylasmaktadir. Bu bakimdan yikici reklamla-
rin, markalar tarafindan yapilan reklamlara
alternatif olan, sistemden memnun olmayanla-
rm kendilerini ifade olanagi buldugu, toplumsal
vicdanin sesi olma misyonunu iistlenen reklam-
lar olarak 6n plana ¢iktigimi sdylemek miim-
kiindiir.

SONNOTLAR

(1) Aldous Huxley’in Cesur Yeni Diinya kita-
binda halka igirilen mutluluk hapi.

(2) Gorintiisii  elestirmekte oldugu dergiler
kadar kaliteli olan ve internet sayfasi lizerinden
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reklam bozumuna yonelik olarak kullanilabile-
cek malzemelerin (poster, bayrak, tisort v.b.)
satigin1 yapan Adbusters, popiilerlesmesi ve bir
aligveris ag1 halini almasi nedeniyle ironik bir
sekilde “reklam karsithigmin reklami haline”
gelmekle suglanmaktan kendini kurtaramamak-
tadir. Zira Adbusters girisimi bir yandan mar-
kalarla savasirken 6te yandan da kendi marka-
larmi yaratma arayisi i¢ine girmistir. Bu bag-
lamda “Black Spot Sneaker” adinda bir ayak-
kab1 yaratan girisim dev markalarla ayakkabi
pazarinda miicadeleye girigmistir. Logosuz
olarak kullanicilariyla biitiinlesen “Black Spot
Sneaker” dogaya zarar vermeyen ve uretim
asamasinda emek somiirmeyen ayakkabi olarak
lanse edilmektedir (Walker 2004).

(3) Soz konusu kategoriler bu ¢aligmada temel
almmakla birlikte aynen kullanilmamis olup
listeye “Akaryakit” ve “Banka, Kredi Kart1”
maddeleri eklenmis, “kurumsal reklam” ve
“hizmet & servis” maddeleri ise listeden ¢ikar-
tilmugtir.
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