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REKLAMIN R'Si YA DA REKLAM SOYLEMINE GIRIS

Mete CAMDERELI*
Le P de la Publicité ou Introduction au disc.ours publicitaire

Cette article essaie de paraphraser l'influence de la
publicité sur les domaines de vie et de culture sociales, et veut en
méme temps tenter d'apporter des explications préliminaires sur
'aspect théorigue et conceptuel de la publicité, sa relation avec la
culiure, et sa langue et son discours. Dans cette contexte, on a
obtenu des niveaux theoriques, culturels et discursifs d’actualiser
les messages publicitaires, et mis 'accent sur ['importance de la
communication publicitaire dans la transformation de la vie
sociale. La rapidité dans les masses medias, la force croissante
de technologie et le processus actuel de globalisation tiennent
une role primordiale dans ce changement vital dans les sociétés.

En demiére analyse, la publicité est une élément évident
qui désigne ’évolution du changement social. Autrement dit, lire la
publicité ¢’est de faire une lecture de la société et de sa structure
evolutive

*Yr’d. Dog.Dr. Istanbuf Universitesi lletigim Fakiittesi Halkla ligkiler ve Tanitim
Bé&ldmaa.
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ILETISIM FAKULTESI DEHGIGSI{ Reklamin R’si ya da Reklam Séylemine
irls

Giinumiliz insar blyik bir ileti yumagwyfa kusatimis bir
diinyada yasiyor. Beklam iletileri de bdylesi bir iletisim uzaminda
yer aliyor, iglevini strdlrilyor; kullandid simgeler ve imgelerle,
iletisim etkinliklerinin etkin ve eikili bir bilegeni olarak karsimiza
Gikryor,

lletisim siirecinin temel amaci, hedefi etkilemek, ondan
kaynagin ilettigi iletiler dogruftusunda tepki almak ya da onun
istenilen tutum ve davranisi gelistirmesini saflamak, bir baska
deyisle geribildirim almak bigiminde dederlendirilirse, reklamin bu
‘etki’ iglevini en Ust diizeyde vyerine getirditiini ve toplumsal
bellekte ne denli etkili oldugunu séylemek olanaklidir.

Bovlesine etkili bir sdylem alani olusturabilen reklamin
gergevesini gizmek, reklam soylemine bir acihm saflamak, bir
izdligim geligtirmek bu yazinin bagat amaci olacak. Yillar yili
toplumlann yasaminda bhelitleyici, dnemli bir rol oynayan reklam
nedir dyleyse, kiltlrel badian, séylemsel uzantilan nelerdir? Kisaca
tanimlamaya calisalm onu 6nce, sonra da kiiltirel baglannt
irdeleyelim.

1. Reklamin kavramsal ve kuramsal gériiniimi

Rekiam, haber iletme, haber aktarma, duyurma, bilgi
verme bigiminde ele alinirsa, insanhk var oldu olali reklamla i¢ ice
yaganmustir, denilebilir. GlniimUzde, &zelikle tecimsel vyarar
safjlamada &ncelenen bir ifetisim aract, bir tantim etkinligi olarak
gorindr reklam; ekonomik sistemier agisindan ele alindigindaysa,
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kapitalizmin ayakta durmasini saglayan temel bir dge, bir yapi tagi
olarak karsimiza ¢ikar.

Reklam, her seyden &nce enformasyon saglayan bir
tiriindiir. Reklam biciminde sunulan enformasyon, tipki dondurma
veya bilgisayar gibi tiiketiciler tarafindan talep edilen ve mal ve
hizmet lreticileri tarafindan arz edilen bir Grindir .

Kendisi de bir triin olmakla birlikte, bagat islevi bir GrlnUn
tanitimini yapmak ya da satigini artirmak igin  potansiyel alicilara
satis iletileri gondermeklez esdeger tutulabilecek reklam, bir Griin
ya da hizmetin (pazen de kurulusun) tanitimi igin kitle iletisim
araglarndan yer/zaman satin alarak tiketicilere dogrudan ulagma
¢abas bigiminde de tammianabilir. Ama kimi zaman edilgen bir
yansitici, kimi zaman da etkili bir belirleyici olarak kargimiza ¢ikar.
Bunu iki bicimde gérebilmek olasidir: Birincisi, blyik degisim ve
olusumlart kapsayan, kaln cizgileriyle toplumsal ve siyasal tarihi
yansitmasidir. Ikincisi, daha ince gizgileriyle toplumsal yasarnin bin
bir ayrintisini gézler online sermesi; yiyecek, giyecek, ilagtan; eve
hayvana ve hatta cariye satislanna kadar ¢ok ince noktalara kadar
bize bilgiler vermesidir 3

Kuramsal baglamda, ylzyin baslannda (20 yillarda)
Bitlegik Devletier'de tasarlanan geleneksel reklam kurami, tek bir
varsayima, yani etki hiyerarsisine dayaniyordu. Bu varsaymm,
ilkece, tiiketici olmayan bir kiginin tliketici haline getiritebilmesi igin,

1 Ekefund JJr., Robert B. ve Saurman, David S., Reklam ve Piyasa Stireci, gev. Vural
Fuat Savasg, Ankara, Liberte Yayinlar, 1999, 5.68.~

2 Schultz, Don E. ve Tannenbaumn, Staniey, Bagani Reklamin likeleri, lstanbus,
Yayinevi Yayinciiik, 1997, s.21.

3 Aktunc, Huiki (ile soyiesi), “Reklamiardan Tirkdye Analizi”,
http://www.patikalar.net/serkant.htm, Kasim-Aralk 2000.
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reklamin, zaman iginde birbirini izleyen su Gc evreden gecmesi
gerektigini Ongdrir4:

-Biligsel evre'(fearn): dikkat, farketme, tanima, kavrama.
Bu evrede, tiketici Griind bikir.

-Duygusal evre (fike): ilgi, degerlendirme, kari, tercih,
inanma. Geregince bilgilend irilmis tiiketici iiriinle ilgilenir.

-Davranigsal evre (do): niyet, davranis, eylem. Bir (riin
konusunda bilgitenen ve Urinin yeni avantajlanyla ilgilenen
titketici, onu satin almaya karar verir.

Bu evrelerin siralant degistirilerek elde edilen déniistimler,
reklarmin tiketiciyi etkiye agik hale getirecek ilk kuramsal yaklagimi
ortaya kKoymaktadir.

Ote vyandan, “reklamiar ti]keticiyi' beliri  bir Urlni
digerlerinden ayirt eden o&zelliklerden haberdar ederek tercihte
bulunmasint saglarlar’s. Oyleyse, en genel anlamda “Ureticilerin
tuketicilerle kendi Uriinleri hakkinda iletisim kurma yolu”s olan
reklam, Urln hakkinda bilgi - vererek kamuoyunun tercihlerini
etkilemne, hedef kitleyi arzulanan satig stratejileri dogrultusunda
edilgenlegtirme ydntemidir.

Bu tanimlar godattitabilir kuskusuz, ama tanimlari art arda
‘siralamaktansa, okura yalnizca reklanun kavramsal alanina agilan
bir kapiyi arafamig olmakla yetinelim simdilik ve yazimiz siiresince

4 Bonnange, Claude ve Thomas, Chantal, Don Juan au Paviov Essai sur &
communication publicitaire, Paris, Editions du Seuil, 1987, 5.31,32.

5 Gray, John, Reklam Yasakian ve ffade Ozgiirldgii, cev. Atag Unlli, Ankara, Liberal
Diistince Toplutugu Yaynlar, 1997, s.8. ) .

6 Anderson, Digby, "Onséz”, Reklam Yasakiar: ve ifade Ozgirliigiii iginde, gev. Atag
Uniit, Ankara, Liberal Diglince Topluludu Yayinlan, 1997, sV.
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ele alacagimiz konular baglaminda yeri geidikge bagka tarumiar da
yiikleyelim ona.

Reklari toplumsal yasami dogrudan belirleyen Kultlr
olgusundan ayri diisiinemeyiz. Bu nedenle, onun kiiktdr ile iligkisi
lizerinde kisaca durmamiz yarark olacakdir.

2. Reklam ve Kiiitlr

Reldami kidirel kodlardan bagimsiz olarak
anlamlandirmak  olanaksizdir. Reklam  kiltirden  kiigik  bir
gbrintimd, bir kiltir kesitini resmeder ya da kiiltirel kodu
gagristiran aniik bir imge sunar. Kltlr de, buna karsilik, reklamdan
yansiyan gorinimi: benimseme egilimi gbsterir.

Kiiltlir, bir toplumun varolusundan bu yana yapip ettiklerini,
deneyimlerini, dugtindikierini, ahskanhkdarini, birikimlerini, bellegini,
nesneye bakigmni, bitin davranig bigimlerini kapsayan bir
kavramdir; gorsel, yazisal ve sbzsel ortamlarda kendine Ozgl
simgesel bir dil ya da insan dili araciigiyla taginir kugaltan kusaga.
Reklarm aym kiltiir kodunda yagayan ve tam degerierini bu kiftdr
koduna gore bigimlendiren insaniara iletecekse iletilerini, toplurmun
killtiirel  verilerinden uzaklasmamak, onlan iyi bilmek, yetkin
diizeyde algiamak durumundadir.

insanlar, icinde yasadikiar toplumun kiltlr degerleriyle
yogrulur, edindikleri kiitlire kogut davranis bigimieri geligtiririer.
Kaltirl belisleyen ne ise, davranislanmizi ve yagam bicimimizi de o
pelirliyor demektir. Toplumun kiltlr yapisiyla bangk sdylem
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gelistirmeye 6zen gdsteren rekiamin beraberinde getirdigi degerler
de toplumun davranis bicimine dogdal olarak katigir.

Reklam baglaminda kiiltdr, artik yaratici bir digavurum
bicimi olmaktan c¢ikmig, hemen hemen reklamdan ayirt
edilemeyecek bir nitelik kazanarak standartlaghriimig Urlin imal
edilen bir endistrd haline dénUsmigtlr 7. Klltlrel aian, goktan,
markalarin gatisma alani haline gelmistir. Reklam bu savasin iginde
adeta bir kliltlir endUstrisi gibi iglev gorlr. Bu endlstrinin yagamiu,
reklamin bir de kitle kiltird dusturmasini gerektirmistiv. Bilindigi
tizere “kitle kiiturli hareketsiz, edilgen bir halk kitlesi, toplumsal
yapidaki konumlaryla baglart zayif, sinif bilincinden uzak, onun ve
cesitli toplumsal, killtirel dayanigmalann farkinda olmayan, bu
nedenle de bitiinlyle giligsiiz ve aciz mi aciz kalan bir zerrecik
bireyler toplamidir”s.

Urtin farklikianni éne ¢ikarma, hedef olarak belirlenen
toplumsallagsmis bireylerin kendilerine seslenildigini  farkettirme,
hatta {rinde kendi toplumsal kimliklerini ve dederlerini
bulabilmelerini olanakli kilacak aniamlar vyilkleme girisiminde
kullanilan reklam, bir yandan Uriinlerin fariliikfanini éne cikararak
iletilerini sunarken, Ote vyandan tlketici kitle/lerin  kiiltiirel
farkhliklarint da giderme ¢abasi icine girer.

Kuresel iligkiler ve kiresellesen diinya, dogal olarak
toplumdan topluma farklibk gdsteren 6zgin kiltirel dedgerleri de
tehdit etmektedir. “Reklamcilik, kiiltiirel metalarn antamiarini mali

7 Kellner, Douglas, “Reklam ve Tiketim KURGrl", Enformasyon Dewrimi Efsanesi
Modemiesme kuram ve uygulamalariin Elegtirisi iginde, der, ve gev. Yusuf Kaplan,
Kayseri, Rey Yayinciiik, 1991, s.88. .

8 Fiske, Jofin, Poptiler Kiltiirti Anfamak, cev. Silleyman irvan, Ankara, Ark, 1999,
5.33. .
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ekonominin galigmalanna olabildigince iyi bir bigimde uydurarak
onlan denetim altna almaya caligir; toplumsal farkliliidan Kiltirel
farkliliklarla, kdltirel farkhtiklan da grin farkhiliklanyla ortigtirmeye
ugrasi” 9. Aynca, kiiresellesmenin  cikarina  toplumiararas
farkidiklan da yok etme egifimindedir. Bunda uluslararasi dolagtimda
olan Urinler igin hazwlanan ve cesitli dillere gevrilerek sunulan
reklamiann payt biylktir. Durum bu olunca, kiresel bir insan
modeli -yasam bigimleri ayn, giyim ve makyaj bigimleri ayni,
gereksindikleri geregler ayni olmasi dayatlan bir insan tipolojisi-
kargimiza ¢tkmaktadir. :

Reklamin korkung bir etkileme glct vardir, ama ayn
zamanda ¢ok &nemli bir siyasal olgudur. Sundukiar sinirli olsa da,
ulasma alant oldukga genistir. Reklam ele gegirme gicinden,
bagka giig tanimaz. BGtin abir insan yetileri bu glicin buyruguna
verilmistir. TOm  umutlar  toplanmis, birbirine  uydurulmusg,
yahnlastirtmigtr; sonunda yogun ama belirsiz, bilyGid ama
yinelenebilir bir umut sunulur her Girlinle birlikie. Kapitalizm kiltdr(

icinde bagka higbir umut, doyum ya da zevk tUrl dt@i‘lnulemei

olur artik. Reklam bu kiltirlin yagamidir ve ayni zamanda bu
kiilttir(n Griinlidir -6yle ki kapitalizm onsuz varigirn stirdiremez 10.
Reklam kapitalizmin, bir bagka deyisle tiketici toplumun yarathig
bir kiiltirdir ve dayattign standartlarin disinda bir yagam bigimi
dnermeyecektir.

Tilketim kiiltir ve olgusu, kapitalist {lkelerde belirgin bir
yagam bigimi, bir yagam felsefesi olarak onlmilzde durur.

9a.g.y., s.42. .
10 Berger, John, Gdrme Bigimleri, gev. Yurdanur Salman, istanbul, Metis Yayiniar,
1905, 5.153,154
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“Reklam, tilketim kapitalizminin sanat formudur”™ {4 segme
dzgurigimiz, bireyselligimiz her zaman bu sanat kaliplarinda
sdylenir bize. Zevk, keyif, mutiuluk heyecan, erotizm gibi kavram
ve olgulan bu kaliplarda gizlidir. Oyleyse rekiamin iletilerini tagiyan
bir dil ve bu dille yagatian bir sdylem sdz konusudur.

3. Reklamin dili ve sdylemi

Reklamin iletisini hedef kitlelere ulagtirabilmesi igin bir ditin,
rekiam dilinin kurgulanmasi kaginimazdir. Bagh bagtna bir bildiri12
ozelligi tasiyan reklamin dogasina en uygun dil ise kuskusuz
simgesel dildir. Rekiam, sdylemini bu simgesel dil ile yansitir hep;
degisik, ayricalikl, bazen ayriksi, bazen aykin ama tutarli, kendi
icinde ve kendine 6zgl simgesel bir dildir. bu. Reklam, sOylemini bu
dile tasir, bu dilde yagatr ve bu dille aktarr. Bu dille imgelemimizi
isgal eder, gelecek umutlanmizin, beklentilerimizin sinirlarini gizer;
diiglerimizi kullarr, ayartir. ‘

Her dil gibi reklam da kendi icinde bir deerler dizgesi
icerir. Reklamin dilini  anlamak, anlam evrenini, s&ylemini
cozimiemek1s, toplumu ve toplumun degerler  dizgesini
kavramaya dek gotirlr bizi. Benvenist'e gbre de, dil toplumu
¢éziimlemede bir aragtir. Dil toplumun yorumlayanidir ve toplumu

11 Kellner, Douglas, a.g.y., 5.86.

12 “her reklam basl bagina bir iletidir”, der Roland Barthes; Gdstergebilimsel
Seriiven, gev. Mehmet Rifat - Sema Rifat, Istanbul, Yap Kredi Yaymnlan, 1993,
s.162.

13 Ancak, hemen belirtelim ki, “sdylem ¢ok anlamiidir; asla agik dedildir. (..) Anlam
belirsizdir. (...} Anlar sdylemin youn sisi Oretir”. Eliul, Jacques, Sdzin Diglsti,
Istanbul, Paradigma Yayinlari, 1998, s.36; “Séylem alan ‘belirsiztik’ alanidir (..) dilde
ve insanda hayat bulur®. Stzen, Edibe, Sdylem Belirsizlik, Mibadels, Bilgi/Gli¢ ve
Refleksivite, Istanbul, Paradigma Yayinlan, 1999, s21; Aynca, "her sSylemin
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icerir 14. Reklamin dili de, yagadigimiz toplumun ya da toplumiarin
anlam haritalanni biricik alglama araci olmamakla birlikte Snemi
gdz ardi edilemez bir degerler dizgesi sunar bize. “Tum reklamlar
toplumsal metinlerdir ve yapildiklan dénemdeki baslica geligmeleti
ana hatlanyla yansitirlar” 15 Bunun yanisira “bir tUr digiinsel dizge
olup cikarlar sonunda. Her seyi kendi diliyle acikdarlar. Dlnyaw
yorumlarlar” 16. Toplumu belirlerter. Dif kiiltirQl belirler ama reklam
dili tumiyle toplumsal yasami, Reklam dilinin etkililigi soylensel
yapisinda gizlidir bir parga. Gunkd, “reklamin dili, terimleri mittir;
esas ifade aracl mittir” 17.

iyi bir reklam bildirisi en zengin retorigi yogun olarak tagw, '
insaniigin biylk dissel izieklerine kesin ama ¢ogu kez tek bir
sozcikle ulagmasini bilir, imgelerin sundugu blylik ve biydll
dzglirlik evreni reklam dilinde kargilik bulur. Reklam dilinin dlgutleri
dogrudan siir dilinin Slgltleridir ayni zamanda. Cesitli s6z sanatlar,
egretilemeler, sdzcilk/bigem oyunlar, ses/s6z biresim/ayrismalari,
tumce durakian ve biittin kiiltiirel -verileri igeren bu ikili gbstergeler,
reklam dilini  gizli gosterilenlere dogru genigletir, gagrigim
bzglirligll sunarar. Bir reidlam sdzcesi ne denli gok ikilik igerirse
yananiamsal gdndergeleri ve olasi diinyalan da o denli genisge
icinde tagir. Her reklam Uriinle kosutiuk arz eden bir imgelem

ardinda {..) bir anlam evreni bulundugunu sdylemek pek abartili olmaz". Ylcel,
Tahsin, Séylemlerin lginden, tstanbul, Yapi Kredi Yayinlari, 1939, s.11.

14 Benveniste, Emile, Genal Dilbilim Sorunlar, ev. Erdim Oztokat, Istanbul, Yapl
Kredi Yayinlan, 1995, s.167

15 Kellner, Douglas, a.g.y., s.79,80.

16 Berger, John, a.g.y., 5.149.

17 Williamson, Judith, Reldamiann Dilf Reklamlarda Anlam ve ldeolaji, gev. Ahmet
Fethi, Ankara, Utopya Yayinevi, 2001, s. 23.
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yaratlr, Urlinle dzdeglegecek bir sdylem geligtiriy bagka bir gey
anlatirken sOyledidi hep Urlindiyr 78,

Reklamin simgesel dili, aym kuitiirel kodu paylaganlara
gerceklik kurgusuyla iletilir. “Reklamin sundudu evren ile gergek
evren arasinda benzetlie ve dizdefismeceye dayall bir iligki
kurulur. Gergek yasamdan kopup gelen uzamin, zamanin, -
eyleyenlerin ve nesnelerin gbrinitlsl gergek evrene gbénderme
yapar. Reklamin mutly, huzur dolu evreni lie gercek evrenin nasi
ver degistirdidi pek de agk degildir. Esenlikli evren ‘gercekmis
gibi’ sunulur ve algilanir”19. Gergeklik etkisi uyandirmayl amaglayan
“reklam stzcesi gergedin benzer bir durumunun belli bir bagjlamda
yeniden sunulmasidir, onun i¢in de gercek dedil ‘gergeksi'dir. :
‘Gergeksilik’ reklamda sunulan bilgilerin dogdrulugunu, gercekligini g
degil, gercege benzerigini gosterir"zo  Gergeksiliin  reklam
szcesine kathidr yanisama Grind algisal bir gercekligie oturturzr.
izledigimiz rekiamdaki kurgulanan olay ya da kahramanlara iriine
sahip oldujumuzda o6zdeglesmig gibi hissetmemizi, ya da hig
olmazsa reklamda dayatlan imgesel dinyada onlarin van
basimizda oidugu distiincesini verir,

Gelecede beslenen umutiar, aranan/ézienen glizellikler
(bazen de gegmise gdmiimis ama tath bir hiizin esintisi yayan
duygulanimlar2a hep reklamin sdyleminde vyasatiir. Cevremizi

18 Barthes, Roland, a.g.y., s.165,166. )

19 BlKer, Secil ve Kiran, Ayse Eziler, Reldamiarda Kadina Yénelik Siddet, Istanbul,
Alan Yayincilik, 1999, s.51,52.

20 Kiran, Ayge Eziler, “Reklam ve Kadin®”, fletisim, Say 6, 2000, s.11.

21 a.g.m., s.12.

22 “bllylikbabarun elini en son ne zaman &ptln, bir emayl dalindan ne zaman
kopardin, ¢imlerde yuvarlandin kogusturmadin durdun, ne zaman kafani kaldinp o
gbrkemli binalara baktin ya da &ylesine bog bog baktin, yadmurda semsiyesiz
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kugatan relklamlar bir parca amimsanacak olursa, bizi itetilerinde
sunduklari blyUlt dinyaya cagmirlarken, iginde bulundugumuz
durumia arzuladigimiz yasam arasindaki dengesizligi kullanmak
isterler. Kisinin iginde bulundugu sikntilardan kurtulma istegini,
arzuladijl yasami sunmaya calsir reklam. Kiginin  meveut
durumunu  degil oziem duydudu/olmak istedidi dinyayi/yasam!
sunar. “Uriine onun imgesini/degderini siz verirsiniz ve sonra Grini
satin almakla bu imgeyi geri alirsiniz” 23 Bu kisir dongiide biz satin
almakia yine kendimizi, kendi imgelemimizi satin almig oluruz.

Diiglere seslenir reklam. “Dlslin biydlG, perili, tekin
olmayan bir halesi vardir ve bu hale gergek dinyanin nesnelerine
ve mekanlarna yapigir, baglanir, ayaklanirlar. Her seyi psisik
durumlar halinde alinz (.. yasayan dinyayr bu yolia gorir ve
dinyayla bu yolla iligki kurarz”24 Reklamin dnerisi dogrultusunda
bize sunulan Griinlerden bir tane daha satin -almamiz, daha gok
tiiketmemiz, daha ¢ok seye sahip olmamiz, mevcut
stkintifanmizdan  kurtulup  yasamimizin - degisecedini, duslerimizi
gergeklestirmemizin ancak boyle mimkin olacagini  digler
dururuz. Erismek istedigimiz -belki asla erigemeyecegimiz-
dislerimizdeki o biyili yasam sunulur ontimize ve bir adim
Stemizde duran o yasama kavugabilecedimiz umudu diri tutuiur
slrekli.

dotagtin iliklerine kadar islandin, iginden geldigi gbi dans ettin, en son ne zaman
cirlén sesinle sevgifine badira bagra sarki styledin, en son ne zaman?” Gmedinde
oldugu gibi. Reklam “gofiu zaman gegmisten, her zaman da gelecekten stz eder”;
Berger, a.g.y., s.130.

23 Witliamson, Judith, a.g.y.,s.65.

24 Robbins, Kevin, Imaf Gdrmenin_Kiltdr ve Politikasi, c¢ev. Nurgay Tlrkogly,
istanbul, Aynnti Yayntar, 1998, s.217.
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Var olan dislerimizi kullanir rekiam, ama “dis Uretmez,
yaptdi yalnizca bize kiskanilir duruma daha gelmedigimizi -ama
gelecedimizi- soylemektir'2s Reklamlarda simdide ama gelecek
zamanla konhusulmas: bundandir, umudun yenilenerek siirekli
ertelenmesidir, yakalamaya caligtikca bizden kagan -ve kagacak-
gelecege ulagma surekli ertelenirzs. Yarattigi etki gercege
yaslansa da, reklam bize gelecedin ve gercedin ertelenmis
imgesini sunar bir bakimazz, Bu erteleme dislere erismeyle
kosutluk arz eder, diiglerin gergeklegsmesiyle degil. Sahip oldukga
-0riin  satin  alindikea- gerceklestidi sanilan  disler... Reklam
iletilerinde sunuian duslerle ézdestir cogu kez diglerimiz: zenginlik,
mutiufuk, Gstinlik, vb. ama her zaman mikemmelliktir aradigimiz,
reklam da bize her zaman bu bildiriyi yiiksek sesle okur: tantlan
Grtin mikemmeldir2g, edinirseniz siz de mikemmelsiniz..

Reklam ilgilerimizi, heyecantarimiz, arzutanmiz,
dlslerimizi, beidenti ve umutlarimizi hep canli tutmakta; satin aima
gudimiizl, iletilerdeki gekiciliji vaatleri slrekli glincellestirerek
harekete gegirmeye caligmaktadir. Ginkl, “reklamcilik gekicilik
Uretme stlrecidir’29. Reklamda islenen ¢ekicilik, bagkalarinin
edinemedigine sahip olabilme vyanswyla/gabasiyla kosut olarak
gelisir. Sahip olan degerlidirso duygusu uyandir. Sahip olamayana
dogal olarak bir higlik duygusuna kapimasi gerektigini vurgular
gizliden gizliye. Hic olmamak icin Ozlemlerinize kavusmak ve

25 Berger, John, a.g.y., s.149.

26 a.g.y., s.146.

27 Blker, Secil ve Kiran, Ayse Eziler, a.g.y., s.50.

28 Reklamin gdsterilen boyutunda hep ayni ve tek bir bildiri vardir; duyurulan Griindn
miikemmellididir bu. Bak., Barthes, Roland, a.g.y., s.163.

29 Berger, John, a.g.y.,s.131.
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edinerek degerli olmak yolunun dogrufugunu kabuliendirir. Sahip
olanin keyfini, mutlulugunu vaat eder: digardan bagkalarnin
gozilyle gérilen, gipta edilen, kiskanilan bir mutluluktur  bu.
Kiskaniimanin getirdigi bu mutluluk da ister istemez gekicilik
yaratir3a?,

Butin bunlaria birlikte, reklamin ‘bilgilendirici’ islevi de
biraz ikincil diizeyde kalir. “reklamlar, genelde imaj yaratmay ilke
edindigi icin, reklami yapilan Grinlerle, mutluluk ve basan gibi
arzulanan kosullar arasinda bir baglanti kurmayr hedeflemektedir.
Reklam bir ikna etme olayidir ve duygusal cazibelere, dramatik ve
komik imajlara, insandaki korku ve arzulann sémirlimesine
dayanmalktadir” 2.

Kisacast reklam, insanfann zihinlerinden c¢ok onlann
&zlemlerini temel alarak duygulanna sestenir 33 Duyguyu uyandiran
reklam degildir aslinda, onun yaphdt vyalnizca bir duygunun
diistincesini uyandinra4. Bunu yaparken iletisini sanatsal kaliplar
icinde iletmeyi (sanat yapitlarindan yararfanuir: tablolar, efsaneler,
masallar) ihmal etmez. Sanat edimi her anlamda glizellidi yansitma
edimiyle ¢akl§ir. Relkdarn da zaten sanatsal bir Oriin olarak sundugu
bu giizellige sahip olunmasini ister. Glzellie sahip olmak glzel
yagama sahip olmakia esdederdir ¢linkd.

Oyleyse, kiskanghk, gekicilik, zevk, giiven ve sevgi gibi
duygularimiz ve biitiin duyarliigimiz Gzerin{d)e oynar reklam; insani

30 a.g.y. s.142.

3t a.g.y. s.132.

32 Kellner, Douglas, a.g.y., s.78,78.

33 “Insanoglunun duygular disiincelerinden daha ¢abuk uyanlir”; Wilde, Oscar,
Sosyalizm ve Insan Ruhu, gev, Fatih Ozgiiven, Istanbul, Rolf, 2000, s.19.

34 Williamson, Judith, a.g.y.,5.30.
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olan her yammiza uzanir, seslenir, bizi degisik kiliklaryyla tavlamaya
cahismaktan usanmaz ve yorulmaz.

Bu badlamda, aynca, toplumiann sosyo-kiiltirel dizlemde
yagsadiklan gelisim/degisim seriivenini kolaylikla okuyabilmek igin,
rekdamin yagadidn (tarihsel) serliveni izlemek yeterlidiras, denilebilir.
Bir bagska deyisle, reklamlarn izlemek, kendimizi ve toplumsal
degisimde nereden nereye gelindigini izlemektir. Uretildikleri
ddnemin sosyo-kiiltiirel yapisini yansitan reklamlar, tarihe tamklik
eder ve kendi baglarina birer tarihsel serliven igetrirler.

Sonug yerine: Reklam degisim dayatir

Reklam, hem diger rakip Urlinlerle hem de toplumun
aliskanhklanyla rekabete girer. Verdidi enformasyon yalnizca Griini
tanitmakla kalmaz, bilinmeyen bir seyi bilinir duruma getirir,
dolayisiyta aliskanliklarin degismesini de telkin eder. Ote yandan,
secme Gzglrlligh veriyormus gibi goriinse de Urlne kosgullanma
getirerek tlketict tercihini arz edilen lrlinle simrlamaya/tiketiciyi
odaklamaya cahsir. Bu noktada, reklam yalnizca bir itici gligtir
yeni (riiniere, yeni algkanliklara dofru, ama bu aligkanlklarin

35 “Ornedin sinema ilanlar Tk eflence yagaminin nasi dedistitini gdsteriyor ama
ayni zamanda politik bir bagka gdsterge. Sagvag yillannin ardindan topiumun
kapilarnl nasil achdinin da bir gdstergesi. Oncelikle yabanci fim ilantaryla
kargllagtyorsunuz. Sonra dénem donem gikan sinema ilanlarma bakarak Tirk
sinemasinin dogusuna tanik oluyorsunuz. Dolayisiyla bahsettigim bu gerek sentetik
gerek analitik baks ile ifan ve reklamiar binlerce agidan tarihe tanklik etmek icin
tekrar tekrar okunabilir. Sadece reklamlara bakarak Turkiye'nin tp tarihini de
gbrebilirsiniz; gida, edebiyat, egitim tarihini de ... "; Ayrica 20’ yillardan bagtayarak
glinim{ize kadar Tlrklye'de yasanan degisimin bir dzetini rekdamiardan okumak igin
de bak, Aktung, Hulid f{le s&ylesl), “"Reklamiardan Tirkiye Analizf”,
httpfwww.patikalar,net/serdar1.htm, Kasim-Aralik 2000.
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dogrudan ve tek sorumlusu da degildir, tuketicinin parasal
katidimi/destedji vardir hep arkasinda glnkdl.

Modern yasamin cizdigi tiketici tipi, gereksinimieri en iyi
nasil giderecediyle ve en iyi nasil zevk elde edecediyle ilgilenen
rasyonel-estetik bir vardiktir artik, ama onun olasi incinebilirligi,
kaygisi, rahatsizZidn ve hosnutsuzlugunu Onlemeye  ydnelik
motivasyonlar da g&z ard edilmez. Modern yagam, anestezi
stratejilerini harekete gecirebilen modern bir tiketim tarzii da
gerekli kilmistr. Modern tlUketim, bir ‘kitlesel anestezi’ bigimi,
‘killtlirin gercek dokusunu yumusatma’' aract olarak karsimiza
cikmistir 36

Yasanilan ¢aga 6zgl bu tirden clgularin da goz éninde
bulundurulmasi bizim reklama bakisimizi etkileyecektir, ama ne var
ki, dig olgulardan badimsiz olarak kendi iginde ele alindifinda,
reklamin, bizim  nesneye/dinyaya  bakisimizt belirledidi,
diglnyapirmizi dodrudan etkiledigi, tutumlanmizi bigimlendirdidi,
davranislanmiza yon verdigi de goériilecektir. imajlarla yiklenerek
yorgun dismis zihinlerimizde ve zihnimize kazinan tanttimsal
iletilerde reklamin yeri oldukga genistir: géz kirpan, gilimseyen
zarif ve latif harumlar, tiim nezaketleri Uzerinde sevgi dolu beyler,
anne ve babasnin sefkat ve sempatisini yaramaziiklanyla
derinlestiren sevimli g¢ocuklar... BOtlin bu imgeler bagka imajlann
diglerimize bile girmesine izin  vermeyerek imgelememizi
sinirlarinda donduracak, anlam haritalarimizi isgal edecektir. Gerek
sacilen konular gerekse kullanian tiplemelerin  hepsi  glzeliikler,
mutluluklar icerir ¢linkd. Mutsuziuga yer yoktur reklamlarda.

36 Robbins, Kevin, a.g.y., 5.182.
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“Reklamciigin  varlk nedeni de, hayatn tadini ¢ikarmamiza
yardimel olmalk, uykudaki keyif ‘istedini’ uyarmaktir”37 zaten. Bu
da cirkinlik ya da karamsarlik igeren iletilerle yapilamaz.

Aeklam keyif satar, yalnizca blylleyici ve karmagik bir
mutluiuk modeli satar. Ama sundugu mutluluk modeli varikli
tiiketicilerde ideallesen yasama zevkine kosuttur. Giysiterden
mobilyalara, oyuncaklardan arabalara, guzellik kremlerine kadar
tiim glniik kullanim gereglerini sik sik degistirmeyi dzendiren bir
modeldir bu3s. Reklam igimizde yatan dodal zevk aghdini bilerek
girisir  isiness. Bu zevkin pesinde kosmayaniara, ya da
edinemeyenlere yoksunluk, yikinti, mutsuziuk getirecegini de bilir.
Uzerine diiseni yapmis ve bu mutsuziugun giderilecedi vyolu
kesinlikle gostermistir. Satin al, dedistir, tilket buyruklanyla vaat
etmistir ¢lnkd mutlulugu, zevki, keyifli yasami. Mutsuzsaniz
sbyleneni yapmamig, satin almamis, degistirmemis, istenildigi
bicimde tiketmemissinizdir. Soyleneni yaparsaniz, hem ayncalikl
bir toplumsal stati kazanmis, hem de edinmig kimiiginizle
kiskanilir/gipta edilir bir kisilik olursunuz,

Oyleyse, reklam bir yandan tecimsel yarar saglama iglevini
yerine getirirken, diger yandan bireyi sirekli bir degisime
zorlamaktadir; bireyi farkhllasmaya zorlarken de, toplumun diger
bireyleriyle arasindaki mevcut farkhliklarini sezdirmeden torpuler,
tilketir, yok eder. Tuhaf bir bigimde, farkliik zamanla aynilagmaya
baglar; yeni UrUnlere ulagmayi arzulayan insanlar birden ayni

37 Henry, Jules, Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamcilik, Istanbul, Sule Yaynlari,
1995, 8.93. T

38 Toscani, Oliviero, Reklam Bize Sintan Bir Lesti, g¢ev. Nihal Onol, Istanbul,
Milliyet Yayinlan, 1996, s.23,24.

39 Berger, John, a.g.y., s.132.
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kaliplari benimsemis olarak buluverirler kendilerini: evrensel koyde
zamanla dayatitan tek yagam bigimi, aynt giyim tarzian, ayni sag
modelleri,... Reklamin yasami donilstirme niteligiyle birlikte, onun
bir yasam diizenleyicisi oldugunu ya da bu yeni yagam bigiminde
gerek kitle iletisim araglari gerekse tim sanal iletisim ortamiannmn
isbirlikgisi gibi  gorlindigini  sdylemek pek vanitict  olmaz.
Aliskanliklann degismesindeki iglevini, kitle iletisim aracglarinin hiznma
kosut olarak gergeklestirir. Hiz ne kadar artarsa reklamin da
aliskanhikian degistirme glici o kadar artacaktir,
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