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Soruyu Degistirmek:
izleyiciler Reklamlarla Ne Yapar?

Ozet

Akademik dUnya icinde bir cok yazar ve
arastirmaci, reklami anlamak icin caba
gdstermektedir. Bu konudaki yazilarin or-
tak noktasi; reklamin izleyici/okuyucu/tU-
ketici Uzerindeki etkilerine odaklanir.
Elestirmenler reklami; ekonomiyi zarara
ugratan, yararsiz ihtiyaclar yaratan, dil
ve kUltirU tahrip eden, yanlis semboller
yayan, bu nedenle mal tUketimi ile yasa-
nan sorunlarin Ustesinden gelinebilecedi
izlenimini yaratan bir faktér olarak ele
alirlar. Bu goruslerin temelinde, reklamin
toplumun ekonomik gicUnU dolayimla-
yan bir gUc olarak g&rilmesi yatmakta-
dir. Reklamin Uretim ve tUketiminde farkli
anlarin varligini ortaya seren bakis acila-
rina gereksinim duyulmaktadir. Bu ¢alis-
ma, izleyici cephesinden bakarak
reklamin sosyal ve kdltirel etkisinin daha
karmasik yénlerini aciklamanin yollarini
arastrmaktadir. Bunun icin énce reklama
yoneltilen elestiriler ve elestirilere verilen
yanitlar incelenecektir. Arastirma rekla-
min tUketim aktivitesi ile kurdugu iliskiyi or-
faya koyduktan sonra, izleyicinin
reklamlarla ne yaptigi sorusunun yanitla-
rini ele alinacaktir.
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Abstract

Many writers and analysts in the aca-
demic world endeavour to apprehend
the advertisements. Their texts com-
monly focus on the influence of adver-
tisements on the audience/reader/
consumer. The criticism treats advetise-
ments as a factor which impairs the
economy, creates false needs, damages
the language and the culture, spreads
mistaken symbols and therefore gives us
the impression that problems can be
solved just through the consumption of
goods. This inevitably results in viewing
advertisements as a force reflecting the
economic strength of the society. What
appears here is a need to different view-
points in order to uncover different mo-
ments in  the  production and
consumption of advertisements. In our
study, we seek methods to clarify the
more complex social and cultural effects
of advertising with a look from the audi-
ence’s side. Such an attempt to study
the advertisements is possible only by
drawing away from textual analysis and
making way for the audience’s experi-
ences.
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Giris

Modern bir olgu olarak kabul edilen rek-
lam, bir ¢ok yazar ve aragtrmacinmn anla-
mak ve agiklama getirmek igin ugras
verdikleri bir olgudur. Reklamin anlaminin
ve etkisinin neler olduguna iligkin ortaya
cikan yazlarda, kiiltiir ve degerler, dil ve
anlam, ahlak, kimlik, motivasyon, ekono-
mi ve politika incelenen baglica konular
arasindadhr.

Reklam elestinilerinin ortak noktas,
reklamlarin  izleyici/okuyucu/tiiketici/
tizerindeki etkilerine yoneliktir. Elegtir-
menler, reklamin ekonomiyi, kileirt, dili
ve anlamu tahrip eden, yanlis thtiyaglar ya-
ratan bir faktor olarak ele alirken, izleyici-
lerin reklam {izerine ne dugindugi
sorusunu sormaktan kagmmaktadir. izle-
yicilerin ‘reklam metinleri ile ne yapug’ so-
rusunun  akademisyenlerin  ilgisini
cekmesiyle, konuyla ilgili aragurmalar yapil-
maya baglanmistr. Bu makalenin amacy,
reklamlarin izleyici goziindeki anlaminin
nasil kurudugunu arasurmakur. Bu neden-
le 6nce reklami ekonomik agidan yararsiz,
kiiltiir, ve dili bozan, yaratug: sembollerle
yanlss ihtiyaglar uyandiran bir olusum olarak
degerlendiren elegtriler kisaca ele alinacak,
daha sonra izleyicinin reklama kargi aldigs
tutumlar incelenecektir.

Reklamin Akademik Diinyada
Yansima Bi¢imleri

Reklamlarin toplumsal iglevi tizerinde ya-
pilan tartugmalar, reklamin toplumun de-
gerlerini olumsuz yonde degistirmesine

vurguda bulunur. Reklamlarin etkisi deger-
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lendinldiginde, 6ncelikle reklamin ekono-
mik fonksiyonu ele alinir. Reklama ekono-
mik  temelli  yaklagm,  reklammn
yarar1/zaran ikiligi izerine kurulmaktadir.

Reklami ekonomi agisindan elestiren
yazarlar, reklamin geleneksel ekonomi te-
orisinde yer alan tiiketici 6zgiirligiint ter-
sine ¢evirdigini belirtirler. Bu teoriye gore,
ekonomi icinde tiiketiciler en 6nemli ka-
rar venicidirler, iireticiler, tiiketicilerin tha-
yaglanna yanit olarak ne ve ne kadar
tireteceklerine karar vermektedir. Oysa kit-
le reklamcihgr endiistrisi, tiketici 6zgiirki-
g gegerliligini  yitirmesinin  yolunu
acmakta, satis ve reklam kurumlanmn te-
mel nosyonu arzu yaratmak oldugu icin,
tiiketicinin arzusu belirleyici olma 6zelligi-
ni kaybetmektedir (Leiss, vd. 1990:19).
Reklama elegtirel yaklagan Marksist gori-
se gore modern reklamailik, ileri kapita-
lizmden isbirlik¢i kapitalizme gecis
zorunlulugundan dogmugtur. Kapitalist
gelisme kar oraninin azalmastyla ve yau-
rim firsatlannin diigmesi sorunuyla kargi
karstya kalmig, modern reklamailik, malla-
rin degisim degenniyeniden iireterek, iire-
tim kadar tiketmin de gelisimini
saglayarak, knze yanit olmustur. Bu agidan
Marksist teoride, reklamcilik ve kapitalist
sistem birbirleriyle butiinlegmistir; biri ol-
madan digen yagayamamaktadir. Baran ve
Sweezy’e gore, monopolcii kapitalist eko-
nomi icinde reklamin rolii, talep yaratmak-
ur. Bu ylzden gelir ve is olanaklan
saglanmaktadir (Aket. Sinclair 1987:13).
Reklam, kapitalizmin aynlmaz bir parcast
olarak yapay bir talep yaratmakla suglan-
maktadir. Boylelikle bireyler gergekte tht-

yaglar1 olmayan mallara yonelmekte ve
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satin almaktadir. Ekonominin gelisimi,
reklam tarafindan uyandinlmis isteklerin
sonucu olarak gorilmektedir. Reklami sa-
vunanlara gore ise reklam, biiylik miktar-
daki mallarin  dagihmuni  saglamakta,
mallarin degerini arttrmakta, ekonomik
biylimeye katkida bulunmakta ig olanakla-
nn1 genisletmekte ve liriin gelistirmedeki
yenilikler ekonominin gelisimini olumlu
yonde  etkilemektedir. (Cemalci-
lar, 1988:53).

Reklam, kiiltiirii bozan bir etken olarak
da degerlendilir. Bu bakis agisi ilk defa,
“Scrunity” adli dergide yazan bir grup ya-
zar tarafindan ortaya konmug ve elestiriler
E R. Leavis tarafindan yonetilmigtir (Ric-
hards vd. 2000:48). Leavistlere gore rek-
lam, modernligin karmagasimin
¢oziimstizliginiin kamudir. Scrunity ya-
zarlan, endistrilesmenin yaratug; kitle sis-
temini ve kitle pazannin standart hale
gelen iretimini reddetmiglerdir. Ciinkii
kitlesel {iretim, kiiltiirtin niteliksel olarak
zayiflamasina yol agmaktadir. Kitlesel iire-
timin bir parcasi olan reklamlar, dilin bo-
zulmasindan iki bigimde sorumludur:
Reklam dilin kullanimini algaltmaktadir.
Aynica gazetelerin okuyucu saysini ve bu-
na bagli olarak reklam gelinni arttrmak
zorunda olmasi, dile iliskin geleneksel
standartlarin kaybolmasina neden olmak-
tadir. Oysa Leavis’e gore, kitlesel tiretim ve
standartlagma, insanin duygusal deneyimi-
ni zayilatmakta; modern kiiltiir, oyalayict
bir eglence endistrisi haline gelmektedir
(Swingewood 1996).

Scrunity’nin reklam elegtirisine giini-
miizde de rastlamak olanaklidir; bu eles-
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tiri dilin kullanim bigimine yoneliktir. On-
lara gore reklam, kiltiirtin ve sonugta da
ahlakiyasamin ¢cokmesine neden olmakta-
dir. Reklam dil icinde kendini ifade etme
imkant bulur; dilin bozulmas: edebiyat ve
sanata yansimaktadir. Reklam tistiine Scru-
nity’de yazilan yazlar yagamun tatsizlikla-
nyla ilgilidir. Scrunity yazarlari, sanayi
oncesi organik toplumu ideallestirirken,
bozulma addettkleri her seyden teknolo-
jiyi sorumlu tutmaktadir.

Frankfurt Okulu yazarlar1 da reklam
lizerine yaptklar: elestinide, Leavist’lerle
benzer bicimde diisiinmektedir. Ancak
onlarin vurgusu, sosyalizme hazir bir top-
lumda potansiyel olarak is¢i siifinn ka-
deri tizerinedir. Televizyon, sinema, radyo,
ucuz gazeteler proletaryayr ayartmakta ve
radikallikten uzaklagtirmaktadir. Sanayi
toplumunda, aile gibi geleneksel otorite
merkezleri daha az 6nemli hale gelmistir.
Bireyler birbirlerine devlet gibi bir otori-
teyle baglanmaktadir. Boylelikle yaraulan
kitle toplumu, yukandan idare edilen, ba-
gimsiz toplumsal grup ve kurumlarin bu-
lunmadigyr ~ bir  toplum  olarak
tanimlanmaktadir. Insan denetiminden
ctkmus goziiken bir diinyada, kisi kadenne
teslim olmug, Nazizm, Fagizm gibi irras-
yonel siyasal hareketlere yem olmugtur
(Swingewoo0d,1996:30).  Kamuoyunun
merkezilesmis kitle iletisim araglari aracih-
giyla yaraulmasi, bu egilimleri gliclendir-
mektedir. Adorno ve Horkheimer’a (1996)
gore, reklam mallarin degisim degeriniyi-
celtirken mallarin kullanim degerini yok
etmekte, metaya ikincil ya da yapay bir kul-
lanim degeri ilistirmektedir. Bir kez meta-
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lar 6zgtin kullanim degerinden soyunun-
ca, genis kiltiirel cagngimlar ve yanilsama-
lar yiiklenmektedir. Mallarin ~ degisim
degeri ile yapay anlam kazanmasinin so-
rumlusu reklamlardir. Reklamlar siradan
titketim mallanm romantik sevda, egzouk-
lik, giizellik, arzu gibi imgelerle birlestre-
rek bu durumu somiirmektedir.
Frankfurt Okulu tiyeleri, kapitalist en-
dustrinin dogast ve yaratug etkiyi elegtir-
mektedir. Onlara gore kiiltiir endiistrisinin
tirtinleri, -ki bunlar sinema, magazin, rad-
yo, reklam gibi tiriinlerdir- sanattan ayril-
makta ve calisan simfi uyugsturarak,
yoneticilerin emirlerine hazir hale getir-
mektedir. Bu tavri elegtiren Lury; “tiiketim
sanat degerinden ayri olarak diislincesiz,
sagmaya da pasif bir eylem olarak deger-
lendinldiginde, tiiketimle iligkili kavramla-
rin da negatf bir anlam kazanmakta
oldugunu” (1996:57) ifade eder. Reklam da
yiksek sanatin diginda konumlanan tiike-
timle iligkisi nedeniyle, poptiler kiiltiir ala-
mna  dahil  oldugu  i¢in, bu
degerlendirmeden payini almaktadir.
Reklamlan yaratug yanlis sembolizm
agisindan degerlendiren Jhallyye (1987)
gore reklam, kullanim degeri agisindan
degeri belli olan bir mali alarak ona sem-
bolik bir deger ytiklemekte, mallar reklam
aracthg ile iletsim kuran nitelige sahip ol-
maktadir. Kapitalist pazarda mallar, ortaya
cikuklari zaman sahip olmadiklar: anlama,
reklam aracih§ ile kavugmaktadir. Reklam
kapitalist iretim ve dagitim mekanizmasi-
mn etkin bir kolu olarak, tiretmin sosyal
iliskilerinin gizlenmesini kolaylagturmakta-
dir. Artk mallarin tiretim bigimleri ve tire-
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ticilert hakkinda bilgi sahibi olunmasi im-
kansizlagmus, isciler trettklenne, tiketici-
ler tiikettklenne yabancilagmigtr. Yaraulan
anlam boslugu, reklamin dnerdigi titketim
mallari ile doldurulur. Mallar onlara yiik-
lenen glice sahipmis gibi gortindiig icin,
yaratilan anlam fetiglestirilmig bir anlam
olacakur (1987:11).

Reklam, reklami yapilan mallara dair
yanlis ihtiyag yaratmasi nedeniyle de eles-
tinye ugrar, reklamlar olmasa insanlarin tii-
ketim {iiriinlerine olan talebi azalacagina
yonelik vurgu bu bakis agisini yansiur. Bu
gorisglerden en bilineni, Marcuse’ye aittir.
“Tek Boyutlu insan” adli kitabinda Mar-
cuse, gercek ve yanls ihtyaglar aynmim
kurar: Yanlis ihtiyaglar bireye tistten daya-
ulan thtyaglardir. “Reklamlarla uyumlu
olarak dinlenme, eglenme, davranma ve
tiiketme, bagkalannin sevdikleri ve nefret
ettklerinden nefret etme gibi yuirtrlikteki
thtuyaglar sahte ihtyaglardir” (Marcu-
$€,1990:4). Marcuse’a gore yanlis ihtiyag-
lar, bagat ¢ikari baski gerektiren bir
toplumun triintidir. Oysa doyurulmalan
i¢in simursiz hak taninan ihtyaglar; beslen-
me, giyinme ve barinmadir. Marcuse, ger-
cek ya da sahte ihtiyacin ne olacag
sorusunuy, sosyalist bir gelecekte bireylerin
bu ihtiyaglar kendilerinin saptayacaklanm
belirterek yanitlamaktadir. Marcuse’in ¢iz-
gisinde yer alan Debord’un degerlendir-
mesinde de aymi goriis savunulur; meta
bollugunun yaratug ihtiyaglar dizgesi, top-
lumsal ihtiyaglarin organik gelisimini ko-
partmakta, thtyaglan tiilketimle kargilanan
bir dizgeye indirgemektedir. Reklam, in-

sanlar arasindaki yarigma duygusunu kul-
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lanmaktadir. Modernyasam, paylasmadan
cok digerni gecmeye dayali rekabetin 6n
planda oldugu bir diizeni gerektirmekte-
dir. Reklam, nesne (kullanim degeri) ve
meta olarak (degisim degeri) her seye iki
ayr1 deger vermekte ve bunu bu ‘degerler’
arasindaki metanun lehine titizlikle Srgiitle-
yerek yerine getirmektedir. Tiiketim nes-
neleri tiketmin gostergesi haline
gelmekte, tiiketici gostergelerle beslen-
mekte, teknigin, zenginligin, mutlulugun,
askin gostergeleri duyumsanabilir olanin
yerini almaktadir (1996:110).

Reklama iligkin yapilan toplumsal tar-
tismada en c¢ok iizerinde durulan konu,
nesne kullaniminda bireylerin reklamlarda
kullarulan sembolik yontemlerle guidiilip
yonetildikleri Uizerinedir. Bu goruse gore,
kapitalizm kendini saglama almak, biiyik
caplt tiretimini tiiketebilmek icin, tiretim
kadar islevsel bir mekanizmaya gereksini-
mi duymaktadir. Bu mekanizmayi saglayan
giig, reklam olarak gorilmekte, insanlar
satin almaya dogru yonlendinlmektedir.
Ewen, 1920’lerde Amenkan reklamciligim
inceledigi “Captains of Conciousness” ad-
li kitabinda, mal {iretiminin ayni zamanda
sosyal iiretim anlamina geldiginin agik¢a
gorilmesinin, endiistride ¢eligin kesfi ka-
dar 6nemli bir kesif olarak goruldugii, bi-
limsel yonetilen endiistri icinde hem ham
materyaller, hem de tiiketicilerin iglenebi-
lir olarak degerlendinldigi (1976:26) sap-
tamasinda bulunur. Buna gore, trtinlere
gosterilen talep, tiketicilerin gergek iht-
yaglannin yansimasindan ¢ok, pazarn
kendi tirettigi bir olgu olarak degerlendi-
rilmelidir. Pazarin en biiyiik yonlendincisi
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reklamailardir. (1976:45)

1970’lerde dil temelli bir yaklagimla
reklama karst bir tepki ortaya gtk migtir. Bu
tepki, yapisalciliga dayali olarak ortaya ¢i-
kan gostergebilime yaslanmaktadir. Yapi-
salc1 reklam elestirmenlerinin en bilinent
olan Williamson, “Decoding Advertisi-
ments” adli kitabinda, temelde yapisalct
olan Alhusser ve Lacan’ct Marksizm ve
Levi-Strauss’tan yararlanarak, reklamlarda
mallara verilen anlamin ideolojik stireglen-
ni agtklamaya galigmaktadir. Reklamin na-
sl olup da bir triiniin ‘kullanim degennt’,
metanin sembolik ‘degisim degerine’ do-
nistiirdiigli onun inceleme konusunu
olugturmaktadir. Williamson’a gore rek-
lamlar, nesnelerin dilini insanlarin diline
cevirerek ya da tersini yaparak ‘anlam ya-
pilan’ yaratmaktadir. Uriin sauginin dayan-
dig1 sey; temel tirtin hakkinda bilgi vermek
degil, anlam yapilan yaratmakur. Satin ali-
nan, tiketilen metalar aracigryla insanlar
tamunir hale geldigi icin reklam, yapay bir
sekilde siniflar arasindaki aynmu silen bir
ortii yaratmaktadir. Bu rtii, toplumsal ko-
sullarin varligim stirdiirebilmest igin yara-
ulan anlam, yani ideolojidir. Reklam,
ideolojisini stirdiirmek i¢in anlam icat et-
memekete; sistemden ¢ikipyayilan degerle-
n, kendi ¢karlart igin  yeniden
yorumlamakta, yeni gostergeler haline ge-
trmektedir. Reklamlarin bigimini, bu bi-
¢im icindeki imalar1 benimsememiz
aracthgryla, reklam ideolojik islevini yerine
getirmektedir. Reklamin ideolojisini da-
yandirdig1 kavram, tiiketicinin ‘tercih etme
Szgiirliigirdiir. Ozgiirliik s6z konusu oldu-
gu zaman, reklamn yaratug diger etkileri
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tartigmak zorlagmaktadir. Williamson’a
gore, reklam killtiirdeki hem gergek, hem
de mitsel bir dizi bilgy, tiriin ve gonderme
sistemi arasinda objektif baglanular kur-
maktadir. Bu baglantnin anlagilabilmest,
okuyucunun kildirel bilgisine baghdir.
Gosterenler arast stiren anlam miibadelesi
sonucunda olugan anlam aracithgyla, stire-
ce dahil olan izleyici/tiiketici sayesinde
ideoloji kurulmaktadir. Williamson’a gére,
“Biricik anlamini toplumda zaten var olan
mitolojik dgelerden alan {irtinler Gyle bir
anlamli hava gelistirirler ki, kendilerini sa-
un alanlara bir geyler anlaurlar” (2000:46).

Reklam elestinilermenleri reklam kargi-
sinda bireyin pasifliginin aluni cizerler.
Adeta korunmaya muhtag cocuk goriintii-
stintn ¢izildigi elestrler, izleyici/tiketici
cephesinden olaylarin degerlendirilmesi
thtiyacint hissetmemektedirler.

Reklam ve Tiiketim: Uretim
Yonelimli Arastirmalardan
Tiiketim Yonlii Aragtirmalara
Dair Yeni Yonelimler

Modern toplumun belirmesi igin gerekli
goriilen toplumsal, ekonomik ve siyasal
kogullar, kapitalizmin getirdigi yeni bir dii-
zene ait olarak kabul edilmektedir. Kitle
toplumunun nitelikleri arasinda kentlesme,
biiytik ¢apli iiretim, isbolimd, iletigim ve
ulagim sistemlerinin gelisimi saylmaktadir.
Siniflar arasinda ayinct unsur olan kiiltir,
bu ortamda bir karmagaya dontismiistiir.
Artik aristokrat ve agag siniflar arasindaki
keskin aynmlar ortadan kalkmus, kendini
tiikkettikleri ile var eden orta sinif ortaya
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ckmugtir. Hizli tempoya sahip kiiltiirel or-
tamda, poptiler kiltiir tirtinleri tiikketime
uygun, herkesin anlayabilecegi bigimde su-
mulmaktadir. Bu anlamda reklam ve popt-
ler kiiltiir birbirini  desteklemekte,
birbinnin varligindan gii¢ almaktadur.
Reklamin popiiler kiiltiirle birlkte de-
gersiz kabul eden elegtinilerin ortak nokta-
siny; kitle Gretimi, kitle toplumu, hakim
ideoloji, manipiilasyon kavramlar1 olugtu-
rur. Bu elestinlerin arkasinda saldiran, tah-
rip eden biiyiik isletmeler ve kapitalizmin
herseye kadir olduklari ve her kogul alun-
da igleyebildikleri varsayimu yatar. Tahak-

kiim aluna alinan taraf ise, giigsiiz,
kendisine dikte edilen her seyi kabule ha-
zirdir. Hem popiiler killtiire, hem de rek-
lama gostenlen tepkileri inceleyen
Fowles’a gore reklam ve popiiler kiltir
elestirileri, “sosyal catigma ve orta simif
killtiirtintin geniglemesine direng gosteren
elitlere  gére  yonlendinlmektedir”
(1996:70). Bu gorisler, siradan insanin ak-
lin1 hice saymakta, bireylerin tepkisizce
reklamalar tarafmdan kolayca gidiilip yo-
netilmekte oldugu fiknne yaslanmaktadir.
Yukandaki bakis agisinin devamu niteligin-
de, reklamlar tarafindan uyanlan ve ihu-
yaglari olmayan mallar1 satin alarak
bireyler, politik agidan pasiflesmektedir.
Reklam elestirmenleri reklamin ok
gliclii bir ikna yeteneginin olduguna dair
genel bir kaniya sahiptirler. Bu kani iletisi-
min, film, radyo gibi yeni teknolojiler saye-
sinde ge¢miste gorilmedik oranda yeni
izleyiciler yaratmig olmasina dayanmakta-
dir. Giiciint Frankfurt Okulu tarafindan
bigimlendirilen “kotiimser kitle toplumu
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tezi”nden alan bu goriige gore, sanayiles-
me, modernlesme ve kentlesme, gelenek-
le baglanm yitirmis, kokstiz, yabancilagmis,
atomize olmus, tammadiklar1 yeni ortama
uyum saglamaya ¢aligan insan siiriileri ya-
ratmustir (Bennett,1982:24-26; Alemdar ve
Erdogan, 1990). Anonim bir yasant1 ce-
maatin glivenilirliginden oldukga uzak ya-
plandigi icin koklerinden kopan bu
insanlarmn, kitle iletisiminin mesajlarina
agik olduklari ve bu mesajlar pasif bicim-
de sogurduklar kabul edilmistir. Izleyici-
lerin medya mesajlannin pasif alicilan
oldugu goristine yaslanan kotiimser tez,
izleyiciler izerinde medya tarafindan ara-
cistz, dolaysiz etkiyi varsaymaktadir. Ame-
nkali ¢ogulcu bakis agisina sahip bilim
adamlari igin dolaysiz etkiyi varsayan mo-
del, sosyolojik agidan ¢ok naif bulunmaya
baglanmus, bu nedenle medyanin sosyal et-
kileri yeni bir bakis agistyla incelenmistir.
Sonugta medyanin etkili oldugu bulun-
mustur, ancak bu etki ne ¢ok guclii, ne de
dolaysizdir. (Bennett,1982:39-42). Once
yerel topluluklar, sonra da oy verme dav-
raniglar1 iizerine yapilan aragturmalarla,
giicli etkinin tersi olarak, kitle iletigim
araclannin tutum ve kanaatleri degistirme
glictiniin sinirhi oldugu tespit edilmistir. Si-
nirls etki nosyonuna gore, kitle iletisimi do-
laysiz etki etmemekte, izleyicinin algilama
siirecinden siiziilmekte, kisileraras: iligki-
lerin dolayimindan gegmektedir. Sinirl et-
ki izleyiciyi, pasiflik zincirinden kurtarip
gliclii bir konuma getirmis, izleyici, medya
igengini se¢me ve deneyimlemede aktif bir
rol {istlenmistir.

Reklamlar s6z konusu oldugunda med-
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yanin sinirlt etkileme savy, bir ¢ok elestir-
men i¢in anlamini kaybetmektedir. Na-
vaya gore bu durum, reklamin tiketm
alaninda yapilanmis olmas ve tiiketim ak-
tivitesinin itici ve bayags olarak kabul edil-
mesinden kaynaklanmaktadir. Tiiketim
aktivitesinin karsiti ve olumlu bir yiiceltme
ile ele alinan tiretim isi, yabancilagunct ol-
sa bile, gercegin odaginda, dayanigmanin
kaynag: ve orgiitli polittkanin bigimlen-
mesini hizlandiran bir etken olarak deger-
lendirilmektedir.  Reklami  elestiren
metinlerin bir diger karakteristik 6zelligi,
‘dogru’ ve yanls’ ihtiyaclar arasinda yapi-
lan aynma dayali varsaymdir. Buradaki or-
tak durus, arzu ve isteklerin reddi degildir;
arzu ve istekler politik ve yarauci olursa
kabul edilmekte, aligveris ya da kagist sag-
layan TV’den elde ediliyorsa (haz), daha az
otantik olarak adlandinlmaktadir (Nava,
1992:190). Tiim hazlarin kiiltir aracihigs ile
yaptlandinldigy, bu bakis agisinda gézden
kagmaktadir. Haz kiltiirden bagimsiz de-
gildir ve hangi hazzin daha {istiin oldugu-
nu  saptamak  olduk¢a  imkansiz
gortinmektedir. Bu teorilerde aligverisin,
metalarin ve popiiler kiiltiirel bigimlerin
sunduklar anlamlara kargi bir gérmezden
gelme, korlitk durumu hakimdir.

Reklam olgusunu degerlendirmede tire-
timi temel alan yaklagimlar, Marks’in “kul-
lanim  degen,  degisim  degeri”
“yabancilagma” “meta fetisizmi” kavram-
lannayaslanmaktadir. Luryye gore tiretim
yonelimli perspektifte, mallarin iretiminin
bilgi iceren bir siirece dayandigi kabul edi-
lirken, pazar yerinde mallarin degisiminin
yani titketiminin estetik bilginin de iginde
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oldugu, incelikli bir standartlagma yaratu-
g1 varsayimu hakimdir (1996:60). Kapitalist
toplumda kaginilmaz olarak tiretim ve tii-
ketim stireglerinin aynlmasinin, mallann
anlaminin yitinlmesine neden oldugu go-
rigti leri stirtiliir. Jhally de bu g6riise vur-
guda bulunanlardandir:

Pazar dist toplumlarda insanlar ve mallar
arasinda bir birlik var iken, kapitalizmde
nesne ve Ureticisi arasinda ayrim vardir.
Endiistri toplumunda mallar diinyas: an-
lam 6nermez, onlarn anlami bogaltlmig-
tr. Reklamin iglevi, anlami bosgaltdlmig
metayl yeniden anlamla doldurmakur.
Gergekte eger objenin halithazirda bir an-
lami varsa reklam ige yaramaz. Reklamin
glicli baglangi¢ta anlamin olmamasina bag-
hdir (1987:221).

Bu varsayimda reklam, mal treticiler
tarafindan tiketcilen kontrol ve yonlen-
dirme aract olarak kullanidmakta, tiiketici-
leri  “ger¢ek olmayan ihtyaglara”
yoneltmektedir.

Cagdas tiiketim bigimlerini anlamada
tiretim yonelimli aragtrmalann yetersiz ka-
kg, postmodern cepheden Baudrllard ta-
rafindan da elestinlmektedir. Baudnllard
(1998) Marx’in kullanim-degisim degen
kavramini yeniden degerlendirir. Ona g6-
re, insanin biyolojik ihtiyaglannin gergek
ihtiyaglar olarak saptanmasi, beraberinde
neyin “gercek” oldugu sorusunu getirdigi
icin, gergek ya da sahte thtyaglar arasinda-
ki ayrim ortadan kalkar. Clinki tiim ihu-
yaglar sosyal olarak yaraulir. Baudnllard’ya
gore, glinlimiiz toplumunda {iretim man-
uginn yenni, anlam manug almigur. Ka-
pitalizmin son agamast -ki ilk agamasinin
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degerlendirmesini Marx tiretim yonelimli
gergeklestirmisti- yeni bir analiz bigcimini
gerektirir. Tiketim, bu nedenle kulla-
mm/deger iligkisi icinde kalarak anlagila-
maz; gosterge-deger iligkisi i¢inde yeniden
degerlendinlmesi gerekir.

Baudrillard’ya gore, metalarin sembo-
lik kodu ya da gostergelerin manugy, on-
lara venlen anlamdir. Anlam hem
tiretimin, hem de titketimin sosyal ilikile-
rinden ayrlmalidir; anlam ne mallarin kul-
lanim iligkisiyle ne de onlarin ekonomik
degisimi ile anlagilabilir. Gostergenin an-
lamy, stirmekte olan anlamlandirma ve ye-
niden anlamlandirma siirecinde
anlagilabilir. Baudrillard’a gore, her sey
kopyadir ya da kopyanin kopyasidir; ger-
ceklik her geyi yutar. Kapitalizm oncesi
toplumlarda gergekligin gercek bir kayna-
g1 vardir, cagdas toplumlarda ise temsilin
gercek kaynaginin olmasi zorunlulugu or-
tadan kalkar. Simulasyon gergekle bag kur-
maya gereksinim duymaz; kiiltiriin
merkezi taklittir. Baudrillard giindelik ya-
sam iginde gostergelerin 6nemini israrli bir
bigimde vurgular. Ona gore, gosterge de-
geri kavramui cagdas kiiltiirii analiz etmek,
tiketimi anlamak i¢in bir baglangi¢ nokta-
sidir. Toplumun temelindeki degisim, pa-
ranin Otesine ge¢mis ve sembollerle is
gorir olmugtur. Baudrillard, “¢agdas top-
lumlarda anlamlandirma manuginin, bir
simgesel kodlar ve sistemler ¢dziimlemesi-
nin parcast haline geldigini (1997:25) be-
lirtir. Bu nedenle nesneler ne iglevsel
pratigi i¢in, ne basit bireyya da topluluk
prestiji icin tiiketilir. Artik nesneler, ileu-
sim ya da degis tokus sistemi olarak alinip
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verilen ve yeniden yaraulan gostergeler
olarak  tiketlmektedir (Baudril-
lard,1997:105). Baudrillard’nin degerlen-
dirmeleri indirgemeci olsa da, postmodern
bakis agisindan insanlarn {iretimden ¢ok,
gostergelerin tiiketimine odakli bir hayat
stirdiirditklerine vurguda bulundugu i¢in
onemlidir.

Uretim y6nelimli agiklamalar, {iretim
bicimlerinde ortaya ¢ikan degisimlerin sos-
yal yasamda kargilik geldigi gelismelen
agiklamada yetersiz kalmaktadir. Bu aras-
tirmalar, reklam, dizayn, motivasyon arag-
urmalant araciligiyla bireylerin arzu ve
hayallerinin belirlenmesi iizerine vurguda
bulunmaktadir. Campbell’a gore, kitle
killtiirti elestinlerinin tiiketim varsaymla-
1, daima rasyonelligi 6n planda tutmakta-
dir. Bu nedenle insanlar tarafindan
tiketlmeleniyle siirecin i¢ine giren ‘duygu’,
‘imgeleme’ ve ‘arzu’ ideolojik agidan ‘mis-
tiklestirme’ ve ‘gikar1 icin kullanma’ bigi-
minde degerlendirilmektedir. Thtiyaglarin
rasyonel degerlendirmesine gore, tiiketi-
min tek boyutlu ele alimg, kitle kiiltiirti
elestirisinin modern tiketimciligi dinamik
kiiltiirel manugini agiklamada bagansiz kil-
maktadir. Eger titketimcilik “arzu” {izerine
kuruluyorsa, “arzu” olanagi olmadig igin
hi¢ anlagilamiyorsa ve igerigi yoksa, mo-
dern tiiketim giidiisii imkansiz olarak g6-
rilmektedir (Akt. Du Gay; 1996:82). Oysa
titketim dinamiktir; geleneksel elestiri, bu
temel dinamigi yakalayamamaktadir, bu-
nunyerine daha ¢ok sorunsuz olan nesne-
ye odaklanmaktadir. Aynca iiretimi
merkeze alan elegtiniler, anlamun yaraulma-
sinda tiiketiciyi, tiikketicinin bakis agisim
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onemsememekte, onun se¢imlennin one-
mini gézden kagirmaktadir. Bu elestinler,
zleyici/tiiketicilerin hepsini tek tip hare-
ket eden kitleler olarak degerlendiren, de-
terminist bakig acisina sahiptir (Yavuz,
2007: 67).

Oysa Nava, imge ve bir geyler satin al-
mayla ilgili olarak ¢cagdas zihin ugragisimin,
sadece glicin yeni teknolojik bigiminin bir
pargast olarak degil, hem bagimhlik hem
de direng bigimi olarak anlagilabilecegini
savunur (1992:165-166). Ancak bunun igin
daha 6nceki ortodoks sdylemlere direnen,
bir mesajin onun tireticisi/yazanndan ni-
yetinden basitge ¢ikarsanamayacag konu-
sunda 1srar eden sdylemleri ortaya

cikarmak gerekir.

izleyici Cephesinden
Reklama Bakmak

Kiltiir endstrisi tezi ve yapisalailik, met-
ni analiz eden analizciyi giiglii bir konum-
da  tutarak, medya izleyicisinin
deneyimlenini, sosyal pratklere bakma zo-
runlulugunu reddeder. Yapisalci analiz
yontemiyle incelenen konulara iligkin nihai
bulgular, nesnel bir yéntem ile ortaya kon-
mus, gibi sunulur. Analistin inceledigi me-
tinden cikarsadigr anlama izleyici dahil
edilmez. “Nasil olur da bir analistin metin
analizi, bir izleyicinin analizinden daha
nesnel olabilir” sorusu, yapisalct analiz
yonteminde sorulmayan, soruldugunda ise
yanitsiz kalan bir sorudur.

[zleyicinin dahil olmadig; yapisalct ana-
liz yontemiyle incelenen metinlerde, met-
nin diger metinlerle iligkisi, egemen
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ideolojinin reklam mesajlanyla nasi tiretil-
digj, tiketim araciligryla ulagilabilecek or-
nek hayatlara iligkin venler ortaya
konmaya gahgilmisur. Sender’a goreyapi-
salci analiz, metinler ici ve metinler arast
sifrelerin, egemen toplumsal normlar ve
tiketim aracithgs ile ulagilabilecek “arzu
edilen” yasam fantezilerinin keskin ¢6-
ziimlenni sunarken, {ic acidan sorunludur.
Birincisi buyaklagim, aragtrmacry1 5zellik-
le ¢6ziimlenen metnin (mutlak) anlamim
desifre etme yeterliligine sahip olarak go-
riir; ¢alisma, deneyimya da politk 6ngorii
sayesinde, arasturmact reklamin ne dedigini
okuyabilmektedir. Tkinci olarak, biitiin me-
tin analizine dayali reklam mesaji ¢6ziimle-
meleri, zleyicilerin reklamlara karst nasil
tepki verdiklerine dair 6n kabullere sahiptir.
Uclincii olarak bu aragtrmalar, reklamlarla
etkilesimi bakimindan izleyiciyi homojen
sayma egilimindedir (2005:165). Oysa an-
lam ¢oguldur ve yalnizca maharetli bir ana-
listin =~ bir metni  ¢ozimlemesiyle
stnirlandinlamaz. Anlam, izleyici ve metnin
karsilagmasi esnasinda olusur ve ne kadar
izleyici varsa o kadar anlam gesitliliginden
s6z etmek olasidir. Izleyici aragurmalar, bu
nedenle, anlamun ¢ogulluguna isik tutan bir
aragtirma bicimudir.

Nava, reklam ¢aligmalanni incelerken,
bu ¢aligmalarin ekonomi, devlet giicti ve
Ozneyi merkeze alan bir bigime biirtindii-
glint belirtir. Kaginilmaz olarak bu bakis
agist, reklamin toplumun ekonomik giict-
ni dolayimlayan bir gii¢ olarak gorilme-
siyle sonuglanmaktadir. Bu totallegtinici ve
nedensellestirici sema, reklamin iiretim ve
tiketiminde farkli anlarin varhgini ortaya
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seren entelektiiel bir hakhlik sunmamak-
tadir (1997:36). Bunun i¢in daha az deter-
ministik ve bunun yamsira, reklamin sosyal
ve kiiltiirel etkisinin daha karmagk yonle-
rini agiklamaya iligkin bir girigsime ihtiyag
vardir. Reklamlari okumaya yonelik bu gi-
rigim, metin analizinden uzaklagarak, oku-
yucunun deneyimlenine yon vermekle
olanakli hale gelir.

Yapisalct analizin yetersizliginin anlagil-
mastyla, 1970’lerden itibaren Ingiliz Kiil-
tiirel Calismalar yaklagimi icinde, medya
metinlerini farkli sosyal sinif ve kiltiirel
yetenege sahip okuyucularin nasil okuduk-
lanni aragurmaya iligkin bir ilgi belirmis,
glindelik yasam ve medyanin anlamlandir-
dig1 bigcimlerin okuma iizerindeki etkisi,
arastirma konular arasina katulmistir. Bu
calismalar, aragtirma konusu olarak popt-
ler kiltiriin gorintimlenni, genglik alt
killtiirlenini, poptiler televizyon ve sinema-
y1, romantik kurgu ve kadin magazinlen-
ni, reklami ve aligvenisi se¢mistir. Kend:
iclerinde farkliliklar tagisa da bu ¢aligma-
lar, popiiler kiiltiirel bigimler, tiketimden
alinan hazzi yeniden degerlendirmeye tabi
tutmustur. Aynca 1980’li yillarda Ingilte-
re’de titketim patlamasinin sonucunda or-
taya c¢ikan toplumsal donisimlen
degerlendirmek tizere, yeni sagmn ytikselisi-
ne karst olugan sol distiniirler cephesinde,
Ingiliz Kiiltiirel Caligmalar yaklagimi ger-
cevesinde ortaya konan “Yeni Zamanlar”
adli proje, tiiketim ve reklam konusuna yo-
nelik eski bakis agisinin dontisimiine gi-
den yolun agilmasini saglamistr. Yeni
Zamanlar projesi ile, “olugan yeni diinya-
y1 anlamlandirmak, post-Fordizmin egi-
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limlenni ve sinirlanni degerlendirmek, or-
taya ¢ikan postmodern kiiltiirii agimlamak,
Yeni Zamanlar’a iligkin yeni bir ilerici bi-
¢im ve yon kazandirabilecek Thatcherizm’i
asan yeni bir sol politika i¢in parametreler
saglamak” (Hall ve Jaques,1995:20) amag-
lanmugtr.

“Yeni Zamanlar” projesi, yeni donemi,
yeni kavramlarla agiklamak gerekliligi tize-
rinde durdugu i¢in, reklama yonelik bakig
agilannda da bir dontisim yasanmus, rek-
lamin manipiile eden, yanlis ihtyaglar ya-
ratan olgu oldugu fikrinin degisen
toplumu agiklamaya yetmedigi gorilmiis-
tiir. Bu bakas agisinim iki tiirlii etkisi olmus-
tur: “Once reklama ve reklamcihga yonelik
geleneksel diigmanca bakisin sinirli oldugu
kabul edilmus; ikinci olarak, reklamcilik ve
aligveris, pop miizik ve modayi alarak ken-
di icinde popiiler kiiltiir bigimi olarak ana-
liz edilmigtir. Bu yonelimin bir sonucu
olarak reklam, 6zglirlestinici ve kargt kiil-
tiirel bir direnis bigimi olarak yeniden keg-
fedilmigtir (Davidson,1992:177). Bahsi
gecen doneme damgasini vuran postmo-
dernizm de, reklama yonelik eski kaliph
diisiincelerin degisiminde 6nemli bir rol
oynamustir. Andersen’e gore titketim ve
medya kiiltiirt, postmodern teori tartig-
masinda merkeze yerlesir, ¢inkti reklama-
lik, gercekte postmodern kiiltiriin
temelinde yer almaktadir (1995:92). Rek-
lamailik, postmodern olguyu betimleyen
karmagik gorsel alant hem besler, hem de
ondan yararlanir. Imajlarin goklugu ve geg-
mis kullanimlarin bir reklam kampanyasty-
la yeniden glindeme gelisi, ¢agnsimsal,
derinliksiz ve yiizeysel anlam; reklamu
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olusturan ogeleri betmler. Reklam ve tii-
ketime yo6nelik eski ahlak¢t tavirlarin bir
yana birakilarak, popiiler kiiltiir ve post-
modernizm ¢aligmalannin giindeme gel-
mesi de, eski bakig acisinin dontisiimiine
yol agmistr. Artik “reklamailar ve pazar-
lamacilaryalnizca sermayenin koleleri ola-
rak kabul edilmemektedirler. Onlar bir
yandan piyasa, ote yanda tiketici kiltirt
arasinda bir diyalog kuran aracilar olarak
degerlendinlirler” (Mort,1995:162).
Temelde anlamin ingaasiyla ilgilenen
Ingiliz Kiiltiirel Calismalar yaklagimu igin-
de, etnografik cizgide yapilan caligmalar-
da, medya  tiketcileri  kendi
durumlanndan anlam gikarmak i¢in mii-
cadele eden 6zneler olarak gorilmiigtiir.
Anlami ortaya ¢ikarma ¢aligmalarinda ya-
pilan izleyici aragtirmalari Hall’in “Kod-
lama/Kodagimlama” adli makalesinde yer
alan tgli okuma bigimlenne dayanilarak
gelistirilmigtir.! Bu modelde anlam ve me-
sajlar, basitge “tasginmaz”, devaml tireilir;
oncelikle glindelik ham materyali kodlay-
c tarafindan; ikinci olarak bu s6ylem, 1z-
leyicinin diger soylemlenyle iliskiye
gecerek, dontigime ugrar. Medya profes-
yonelleri, izleyicinin kodagimlamasimin
kendi kodlamalan yontinde gergeklesme-
sini umabilir ancak bunu garanti edemez.
Kodlama ve kodagimlama gesitli kargilikla-
raagiktir, daima yanlis anlama olasihgy var-
dir. Telegorsel iletisim, anlamin karmagik
sosyal yapilanmasi olarak anlagilmalidr.
Kodlama ve kodaggmlama zincininin iki
ucunda sembolik bir “is” yapilir. Hall’e go-
re, medya aragtrmasinin gorevi, kodla-
ma/kodagimlama  arasindaki  iligkiya
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kavramak olmahdir (Hall,2005). Kodlama
ve kodagimlama, simetrik olmayip asimet-
nkdr. Asimetri iki kathdir. Yani televizyon
metinleri bir dereceye kadar gokanlamlidir.
Metnin daima olas1 bir cok okumast miim-
kiindiir. Ozellikle anlamlandirmanmn ya-
nanlamsal kodlari onlara ¢esitli bigcimlerde
eklemlenen akici igaretlere sahiptir. Ancak
Hall’e gore, ¢okanlamlilik ¢ogulculuk de-
gildir. Metin izleyicinin ¢oklu okumasina
agik olmayacak bigcimde yapilansa da, oku-
ma, kodlayicinin niyeti ile paralellik gos-
termez. Gostergeler tek anlam etrafina
kapatlamamaktadir. Onlar, anlamlann ya-
risugy bir alanda kurulur.

Kodlama ve kodagimlamanin birbinni
kargilamamasinin diger bir nedeni, okuyu-
cunun konumudur. Okuyucu, gesitli kil-
tirel referanslan, begenilen, etik,
psikolojik tutum ve begeni sistemleri ile
kodagimlamaya girer. Bu da kodagimlama
esnasindaki farkliliklan yaraur. Ancak bu,
Hall’e gore, “algida segicilik” kavramina
gonderme yapilarak agiklanamaz. Kigiye
0zel okumalar olsa bile, “algida segicicilik”
neredeyse hicbir zaman, kavramin ifade
ettigi kadar secici, kigisel ya da rastgele de-
gildir (Hall, 2005). Uglii ayrim, gorgiil dii-
zeyde ilk olarak, Morley ve Brundson
(1980) tarafindan sinanmugtur. Bu aragtir-
mada Everyday Television:Nationwide
adli haber programi incelenmistir. Arag-
turmanin temel amaci, farkl izleyici yo-
rumlari  ile izleyicilerin  toplumsal
konumlari arasindaki iligkiyi ortaya koy=
makur. Haber programinin gergek izleyici-
ler tarafindan nasil alimlandigini ortaya
koyabilmek i¢in, farkli egitim diizeyi ve
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farkli mesleklerden segilmis izleyicilerle
kuramsal ortamlarda yapilan goriismelerde
Morley, Hall’'un iigli okuma modelini te-
mel alir. Farkli simfa ait olusla, okuma dii-
zeyinin egdegerliliginin  sinandigi  bu
aragtrmada, kodagimlamalarda dogrudan
stnuf konumunun belirleyici olmadigy, bu-
nun yamsira izleyicilerin calistklan ku-
rumlarin, mensup olduklann 1rklarmn,
izleyicilerin sahip olduklar sdylem bigim-
lerinin, kodagimlama iizerinde etkide bu-
lundugu saptanmigtir (ake.
Moores,1990:18). Izleyici gahigmalar1 daha
cok yukandaki 6rnekte oldugu gibi haber-
ler, pembe diziler, popiiler kiiltiir irtinlen-
nin analizinde kullanl maktadr.

Ingiliz Kiiltiirel Calismalar yaklaginu
icinde son dénemde, metinlerin tagidikla-
r1 anlamlarn, zleyicilerin  kendi anlam
cergevelerini ortaya koyarak olugturdukla-
rtanda olustugunu kabul eden aragtrma-
lara yonelim vardir. “Alimlama analizi™
adin1 alan son yonelim, izleyici aragtirma-
lanna  yeni bir soluk getirmistir.
(Ang,1990). Alimlama analizleri ile, bir
mesajin anlaminin yalnizca metne ya da
kitle iletigim aracina bagli olmadigy, izleyi-
cilerin ait olduklar toplumsal, kiiltiirel en-
vanterlennin  dolayimiyla  kuruldugu
gosterilmeye caligilmaktadir.

Kiltirel Calismalar’in deneyim tizerin-
deki vurgusu, izleyici arasurmalannin da
ortak vurgusudur. Seyredilen her reklam-
da, izleyici kendine sunulan dahaiyi yasam
imgeleriyle karsilasabilmektedir. Uriin ve
daha iyi yagam imgeleri birlestinlerek ya-
pilan reklamda, zleyici reklamin igenigine
inanmuyorsa reklam basansiz olmaktadir.
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Imgeleri kullanis1 acisindan kabul edilen
reklam, dikkat cekebilmektedir.

Fiske’in popiiler kiiltiire yaklagim bigi-
mi reklamlara bakis agisinda da aydinlanct
bir rol ustlenebilir. Fiske popiiler kiiltiirii
miicadele alani olarak gormekte, egemen-
lik aluna alinan gliclerin ikudanni kabul
ederken, daha ¢ok bu gliclere direnmek,
onlardan styrilmak ve onlarla bas etmek
i¢in kullanilan popiiler takukler tizernine
yogunlagmaktadir (1999:32-33). Popiiler
kiltiir gibi reklam da, *kiltiir endiistri’si-
nin tirtinii olmalan, cinselligi, miizigi kul-
lanmalan, izleyicilere ulagmada kitle
iletisim araglanni kullanmalan, uygulama-
laninda birbirlerinin etkinlklerinden yarar-
lanmalar1 agisindan benzerlik gosterirler
(Fowles,1996:47). Fiske’in poptiler kiiltiire
iligkin gortsti reklamlara da uyarlanabilir.
Ciinkii reklam izleme sonucunda insanlar
mutlaka satin alma davramgina gegmezler.
Reklam izleyiciler kimi zaman reklam me-
sajlanni tartigarak, reklam mesajina inana-
rak ya da inanmayarak, reklamu
izlemeyerek ya da hayranlkla izleyerek,
reklam sloganlanni doniistiirerek, giinde-
lik hayata dahil ederek izleme eylemini
gerceklegtirirler. Reklamalarin istegi, izle-
nen reklamlardan sonra izleyicinin o mah
satin almasi, marka sadakati olugmasi, ya
dayeni markamn zihinlerde yer etmesi ol-
sa da, her izlenen reklam izleyiciyi etkisi al-
tina alamaz. Kimi zaman reklam hos bir
aynnt1 olarak haurlanirken, neyin reklam
oldugu gozden kagar, kimi zaman slogan-
lart i¢in reklam izlenir, kimi zaman ise rek-
lam  izleme  eglenme  isteginin
kargilanmasina hizmet eder (Yavuz, 2007).
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Izleyici homojen olmadig1 gibi, izleme bi-
cimleri de degisir. Bir mesajin ne kadar
alimlayani varsa anlami da o kadar ¢ogal-
mus demekdir.

Yavuz tarafindan (2007) gergeklestini-
len reklamlarin temel alindig izleyici arag-
trmasinda, Hall'iin  kodlama ve
kodagimlama makalesinde gelistirdigi oku-
ma bigimlernin izleme etkinligi tizerinde-
ki etkisi, alimlama analizi yontemi
kullanilarak analiz edilmigtir. Aragturmada,
televizyonda gosterime girmis olan Ixir
reklam dizisi, farkli demografik, ekonomik
ve sosyal siniflara ait kaulimalarla, odak
gruplar olusturularak tartuglmustir. Bir Ko-
koregci ve Kestaneci’nin satis yapmalan
esnasinda birbirleri ile konusarak Ixir in-
ternet paketinin gesitli hizmetlerinin tanit-
ug reklamu izleyiciler, ¢ogu zaman
eglenmek icin izlerken, kimileri reklamuya-
pilan {iriing, kokoreg ve cep telefonu ile
karigtrmuglardir. Kimi zaman da reklamu
yap11an tiriin degil de kokoreg yeme eyle-

mi dikkat ¢ekmigtir, hatta bir izleyicinin
ifadesi ¢ok etkileyicidir:

“Bu sey olmadan 6nce ben kokoreg yeme-
dim. Bu reklamlardan sonra ben kokoreg
yedim. Bak bu tek sey degil, internet degil,
Kokoreggilerin de seyivar. Yani ikisinin de,
beni daha ¢ok kokoreg seyyapt, heveslen-
dim. Oglan Enes, israr etti, mutlaka her
hafta sonu Atatiirk Orman Ciftligi’ne ko-
koreg yemeye gittik. Reklamlar bitti, koko-
re¢ de bitti glizelim vallahi, inan ki.”
(Yavuz,2007:166).

Kitle iletisim aragtirmalar icinde alim-
lama caligmalar, izleyiciyi yeni bir bakis
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agistyla degerlendirmenin kapisini agmig-
ur. Aktif olan izleyicinin aktifliginin siur-
lan, bu ¢alismalarla gostenlmigtr. Kiltiirel
Calismalarin deneyim tizerindeki vurgusu,
izleyici aragurmalannin da ortak vurgusu-
dur. Willis, genglik kiiltiriinii aragtrdig
“Common Culture” adli ¢aligmada, dolay-
siz olarak izleyicilere bagvurur. Willis’in
aragtrmast, medyanin analizinde etnogra-
fik bir yonteme dayanmaktadir. Willis’in
aragtirma gingimi, “sizin en begendiginiz
reklam nedir?” sorusunun yanitlanni de-
gerlendirmekten olugur. Yanitlayanlar, rek-
lamlar1 diger herhangi kiiltiirel formlara
uygun bigimde kolayca tartigmiglar, kendi
elestirel duruslanni ve aldiklar1 sembolik
hazzin 6rneklenni sunmuglardir (akt.Ric-
hards vd. 2000:95-96).

Sender da (2005) lezbiyen, gey’ ve bi-
sekstiel cinsel kimlige sahip kisilere yone-
lik reklamlarm, bu cinsel kimliktek
izleyicilerce nasil alimlandigini bulmay
amaglayan bir aragtirma gerceklestirmistir.
Calismasinda Sender, dergi reklamlarinda
temsil edilen cinsel kimliklerin alimlanigi-
mt odak gruplarla tartigmugtir. Sonug ola-
rak Sender, reklamlarin tek bicimli
okumayla sinirh olmadiginy, lezbiyen, gey
ve bisekstiel cinsel kimlige sahip kaulimai-
lar kendilerine yonelik yapilan metinlerin
alt metinsel gondermelerini daha iyi ayirt
ederek, metni cok anlamli okurlarken, he-
terosekstiel cinsel kimlikli kaulimcilann
metindeki temsilleri oldugu gibi kabul et-
me egiliminde oldugunu belirtmigtir. Rek-
lamu elestirel okumanin, egemen olmayan
toplumsal konumlara sahip kauhmalar
i¢in 6nemli oldugunu vurgulayan aragtir-
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macy, lezbiyen, geyve bisekstiel kimlige sa-
hip kaulimalann reklam metinlerini, ge-
nelgeger imgelere ve tiiketici kiiltiirtine
mubhalif bir bakis agisi ile okuduklanm
gozlemigtir. Aragurmada buna ek olarak,
zleyicilerin kodagimlamalannin her zaman
reklamalarin arzu ettikleri bigimlerde ger-
ceklesmedigy, reklam metinlerinin ok an-
lamli agihmlara uygun metin olmalari ama
bu ¢ok anlamlhgin Fiske’in belirtugi gibi
her zaman direnige yol agmadig1 gosterl-
mistir.

O’Donohue da, reklamlari temel alan,
genglerin reklamla iliskili deneyimlenni
glinlitk yasamlannda var olan kimi zaman
yalin, kimi zaman ¢eliskili daginik ve dina-
mik deneyimlerini bulmay1 amaglayan ¢a-
lismasinda, genglerin agik¢a reklam
sozciiklenni kullandiklanni, reklam strate-
jilerini, pratik ve imgelerini 6zgiil bicimde
yorumladiklanni ifade etmektedir. Geng-
ler, reklamlarin bazen eglendirici, bazen ta-
hammiil edilemez, bazen ikna edici giiciine
kargt bagisiklik ve kirllganlik gosterdikle-
rini belirtmiglerdir. Ayni zamanda gengler
diger iletisim formlar icinde reklamu, ken-
diiginde ¢ok eglenceli bulduklanni agikla-
muglardir (1997:261).

Yukandaki 6rnekler, reklamlarin her se-
ye kadir, bir analist tarafindan izleyiciyi ho-
mojen kabul eden ¢aligmalannin
yetersizligini gostermektedir. Reklamlann
metin analizi ile analiz eden ¢aligmalann
bir yana birakdmadan, izleyici ve metin
karsilagmasini da iceren caligmalarla des-
teklenmesi, aragirmanin zengin sonuglar-
la tamamlanmasini saglayan bir yontem

olarak dikkate alinmahdur.
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Sonug

Reklamu elegtirenler toplumsal, ekonomik
ve kiiltiirel agidan reklamin tahribatlarin
aciklarken, reklami savunanlar ekonomik
acidan faydasina vurguda bulunurlar. Kiil-
turel ¢aligmalar cephesi, duruma ara yol
bulmaya, izleyici arastirmalar ile izleyici-
nin medya metinlerini nasil alimladig, ger-
cekten de reklamin sanildigi kadar
tahripkar olup olmadigina izleyiciyi isin igi-
ne dahil ederek anlamaya calisir. Aslinda
yapilmast gereken, yarar /zarar cephesin-
den ¢ikarak reklamin kiiltiirel bir olgu ola-
rak ele alinmasidir. Mc Luhan, “Tarthgiler
ve arkeologlar, bir glin herhangi bir top-
lumda yapilan genis gaptaki aktivitelere en
zengin ve en dogru yamtn, reklamlar ol-
dugunu kesfedeceklerdir. Misir hiyeroglif-
leri bu anlamda oldukca geri kalirlar”
(1974:9) derken reklamun giincel kultiirel
gelismeleri yansittigini ifade etmektedir.
Reklamin kiiltiirii yansitan bir olgu olarak
degerlendirilmesi, farkli bir bakis agistyla,
onu anlamaya ¢alismayi beraberinde geti-
rir. Reklami anlamak, reklamlar hakkinda
fazlastyla iyimser olmak, onu tim uygula-
malarini alkiglamak, eksikliklerini, yol aga-
bilecegi ya da ortaya ¢ikardigi tahribau
gormezden gelmeyi gerektirmez. Yapilma-
st gereken, reklamu yiiceltme ya da kiigtilt-
me arasinda salinan gorislerin diginda,
reklami degerlendirmek i¢in farkli bir ba-
kis acisidir.

Notlar

1 Uclii okuma bicimleri sunlardir: Ha-
kim/Hegemonik Okuma: Bu okuma
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bi¢iminde izleyici/okuyucunun, ya-
pimcinin kodladigy bigimde hareket et-
mesi s6z konusudur. izleyici, metindeki
yananlamlari tamamen ve dogru olarak
almaktadir. Bu, mikkemmel bir seffaf
iletisim durumudur. Miizakereli Oku-
ma: Izleyici bu okuma bigiminde, neyin
baskin olarak tanimlandigini ve profes-
yonelce anlamlandirildigini bilir. Ancak
izleyici, sturli bir diizeyde olsa bile ken-
di konumuna uygun diigen anlamlar
tiretir ve bu ylizden ¢ogunlukla yegle-
nen okumanin digina ¢ikabilir. Karsit
Okuma: izleyicinin séylemi harfi harfi-
ne ve yananlamsal olarak mikemmel
anladig1 bu okuma bigiminde, mesaj
kargit bicimde kodagimlanmakta, alter-
natif bir referans gercevesi iginde yeni-
den kurulmaktadir. Izleyici, metinde
kurulan anlama muhalefet eder. Kargit
okuma, sdylem i¢inde miicadelenin ve-
rildigi bir okuma bi¢imi olarak deger-
lendirilir (Hall,2005).

2 Alimlama analizi, kitle iletisim siirect
ve alici iligkisini hem niteliksel, hem de
niceliksel arastirma tekniklerinden ya-
rarlanarak, farkli toplumsal, ekonomik
ve kiltiirel gegmise ve toplumsal cinsi-
yete sahip izleyicilerin kitle iletigim
araglari tarafindan kodlanarak gonderi-
len anlami kendi konumlarinin belirle-
yicileri  alunda drettiklerini  One
sirmektedir. Jensen ve Rosengren’e
gore, alimlama analizi toplum bilimsel
ve begeri bilim perspektiflerini birlestir-
me girisimini baglatmus, boylece elesti-
rel/ampirik, niteliksel/niceliksel gibi
ayrimlar arasindaki keskin goriinen
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farklar1 azaltmustir. Bunun sonucunda
ampirik izleyici aragtirmalar, niteliksel
bir gelismeye dogru bir doniigiim gegir-
mistir (Jensen ve Rosengren, 2005:71;
Hoijer, 2005).

3 “Gey”, Ingilizce’de yer alan “gay” ke-
hmesmm Tirkge ifade edilis seklini
gostermektedir. Bu kelime Tijrkge’de

yaygin olarak kullamldlgl ve “gey” ola-
rak telaffuz edildigi i¢cin metni gevmr
ken aynen bu sekilde ¢evirmeyi tercth
ettim (bknz, Sender, 2005 gev. Sahinde
Yavuz).
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