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BiR REKLAM MECRASI OLARAK BiREY: SEYLESME
Rasim SARIKAYA®

OZET

Reklam endiistrisi var oldugu giinden bugiine, mesaj iletim stratejilerini ve araglarini, gerek tiiketerek
gerekse yeniden iireterek veya yenilerini yaratarak ve de halihazirda yaratilmis olani kendine mal ederek,
bliyiimeye ve gelismeye devam etmektedir. Fikir, mal veya hizmetlerin satiginin arttirtlmasina yonelik tanitim
faaliyetleri olarak tanimlana gelen reklam kavrami, bugiiniin diinyasinda, yalnizca tanitim faaliyetlerini degil
ayn1 zamanda tanitilanin tiiketilmesine siirekli artan bir istahla hazir bir tiiketici iiretme eylemini de tanimlar. Bu
endiistrinin devamliligini saglayacak yeni bir tiiketici tipolojisi yaratma eylemi ise bu tiretimin gerekli kosuludur.
Bu baglamda var olmak i¢in tiiketen birey, tiikketmek i¢in var olan birey olarak yeniden iiretilmelidir.

Bu yeni iretici tipi igin satisi arttirmaya doniik her tiirli reklam islevsel ve her tiirli arac
kullanilabilirdir ¢iinkii artik goriiniir evren, fabrikalarin trettigi mallarin pazarlandigi somut bir varlik degil
reklam endistrisinin trettigi imgelerle bezeli soyut bir aygit, bir tiir simiilatér veya bir gosteri alanidir. Bu
evrende tiiketilen; tiiketimin kendisidir. Tiiketici ise kendisine tiiketim araciligtyla nasil yasamasi gerektigini
sOyleyen bu aygitin i¢ine 6zgiir iradesiyle girmektedir. Kiiltiir endiistrisi yagsam1 bigimlendirirken, birey yalnizca
tilketmenin hazzinin pesindedir. Tiiketilen arttk maddi bir nesne degil, bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin,
olmay1 istedigi seyi sergilemek amaciyla kullanacagi imgelerdir. Bu durumda birey tiikettiginin tirettigi imgeleri
lizerinde tasiyan bir araca doniismiistiir.

Bu baglamda c¢aligmanin amaci, reklam endiistrisinin mesaj iletim siirecinde kullandig1 sayisiz arag ya
da mecradan birine doniisen bireyin durumunun elestirel bicimde degerlendirilmesidir.
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INDIVIDUAL AS AN ADVERTISEMENT MEDIUM: REIFICATION
ABSTRACT

The advertising industry has been growing and evolving since the day it existed, either by consuming
the message transmission strategies and tools or by rebuilding them, or by creating new ones and attributing the
already created ones to itself.

In today's world, the concept of advertising, which is defined as promotional activities aimed at
increasing the sales of ideas, goods or services, defines not only promotional activities, but also producing new
consumers who are ready with an ever-increasing appetite for consuming the advertised. The act of creating a
new consumer typology that will ensure the continuity of this industry is indispensable for this production. In
this context, the consumer who consumes to exist must be turned into an individual who exists to consume. For
this new type of producer, any advertising to increase sales is functional and all kinds of tools are available.
Because the visible universe is no longer a substential asset marketing the goods produced by factories, but
rather an abstract device, a kind of simulator, or a demonstration space, produced by the advertising industry.
Consumed at this universe is consumption itself. The consumer willingly enters into this formation which is
telling him how to live through consumption. While the culture industry is shaping the life, the individual is only
after the pleasure of consumption. The consumed one is no longer a material object, but a means of conveying
meaning and an image to be used by the consumer in order to exhibit what consumer wants to be. In this case,
the individual is transformed into a vehicle that carries the images produced by what he/she consumes.

In this context, the aim of the study is to critically evaluate the situation of the individual who is
transformed into the innumerable means or media of the advertising industry in the process of message
transmission.
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GIRIS

Theodore Levitt 1960’larda ortaya attigi; “Insanlar 7 mm’lik matkap aramiyorlar,
7mm’lik delik ariyorlar” deyisiyle pazarlama ve iletisim sektoriiniin zihnini agmis ve bu ise
baska bir perspektiften bakilmasini saglamistir (Akt. Aksoy, 2005: 13). Modern tiiketici
profilini betimlemeye calisan bu deyis, yeni tiiketici tipiyle saglikli bir pazarlama iletigsiminin
kurulabilmesi ve tiiketim eyleminin istikrarli bir sekilde artirilmast ve devamliliginin
saglanmasi problematigine yeni bir bakis agisiyla yaklasilmasinin 6niinti agmastir.

Bugiin ¢ogu kisi tarafindan modern reklamciligin babasi olarak kabul edilen Albert
Lasker, 20. ylizyilin baglarinda reklami, basili ortamda vaat tagiyan bir tiir saticilik olarak
gormektedir (Arens, 2002: 7). Ancak 2000’li yillara gelindiginde reklamin bir ¢ok tanimi
daha yapilmis olmasina karsin sosyolojik ve teknolojik degisim ve gelisime bagl olarak
reklam kavrami tekrar ve tekrar tanimlanmistir. 2007 yilinda, AMA'nin yaptig1 tanim reklam
kavraminin kapsamini daha da genisletmektedir;

Reklamcilik, belirli bir hedef pazar1 olusturan bireyleri ya da izleyicileri {iriinlere,
hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek ve/veya ikna
etmek amaciyla firmalarin, kar amaci gilitmeyen organizasyonlarin, kamu
kurumlarinin ve bireylerin ikna edici mesajlarin1 ve duyurularini, kitle iletisim
araglarina, yer veya zaman satin alarak yerlestirmesidir (Elden, 2009: 137).

Reklam kavramina iligkin tanimlarin, 6ziinde ayni1 kalmakla birlikte tarihsel diizlemde,
yeni medyanin ortaya ¢ikmasi ve tiikketim aligkanliklarinin degismesine bagli olarak
kapsaminin genisledigi goriilmektedir. Reklamin 6ziinii olusturan ve degisiklige ugramayan
ana unsur ise islevleridir. Bu islevler AMA’nin tanimindan hareketle “bilgilendirmek” ve
“ikna etmek” olarak siralandiginda, iiretim modellerinin ve tiiketim aligkanliklarinin - tarihsel
olarak giiniimiize dogru gelindiginde - degisimine bagli olarak bu iki islevden birisi digerinin
online gegmektedir. Bu islevin “ikna etmek” oldugu ise hakim goriistiir. Tiirk Dil Kurumu
Tiirkce sozliigiinde “Ikna” kavrami; bir konuda birinin inanmasini saglama, inandirma,
kandirma olarak tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr: 2017). Bu tanim aslinda reklam etigi
lizerine yapilan tartigmalarin da esas kaynagidir. Charles Revson ‘“fabrikalarda kozmetik
iretiyoruz, diikkkanda umut satiyoruz” (akt. Aksoy, 2005: 13) derken, bu tartismanin hi¢ de
yersiz bir tartisma olmadigini ifade eder gibidir. Reklam, ikna etme fonksiyonunu yerine
getirmek iizere, hali hazirda belirlenmemis olan ahlaki sinirlart ne kadar esnetebilir daha da
dogrusu bu smirlar1 ne kadar uzaga koyabilir? Iletisim ve bilisim teknolojilerinin gelisimine
bagli olarak “bilgi”, istenildiginde herkesin kolaylikla ulasabildigi kiiresel bir havuzda
toplanmis bulunmaktadir. Sosyolojik olarak birgok degisimin kiiresel yayilimina da kaynaklik
eden bu durum, tiikketim aliskanliklarin1 da degistirmekte, tiiketim ve tiiketici kavramlarini da
yeniden iiretmektedir. 20. ylizyilin sonlarinda meydana gelen ve bugiin de diinya genelinde
geleneksel olarak yad edilen, meshur “kara cuma” (2 Nisan 1993) giinii, pazarlama
paradigmasinin koklii degisiklere ugradigi donemeglerden biridir. Anlasilan odur ki; bugiiniin
tiiketicisini satin almaya ikna etmek eskisi kadar kolay degildir. Bu climleyi, satislar
arttirmak, Uriinleri tercih ettirmek seklinde ifade etmek daha dogru olacaktir. Zira temel
problem, tiiketicinin tiiketme eyleminden vazge¢mesi veya ikna olmamasi degil, hangi {irtinii
tiikketmesi gerektigi konusunda kafasmnin karismis olmasidir. Ureticiler tarafindan, ayn1 amaca
hizmet eden ylizlerce {irlinlin, hatta tek firma catis1 altinda dahi bir ¢ok iirliniin {retilip
pazarlanmaya calisilmasi durumu bu kafa karigikliginin temel nedeni olarak goriilebilir.

Uretici markalar, bu paradigmayi, markalar1 altindaki iiriin gamlarmi azaltip,
enerjilerini daha az sayidaki alt markalaria yogunlastirarak ve “sliper markalar” yaratarak
asmaya calismislardir. Gelinen noktada reklam sektorii de bu duruma adapte olarak, “siiper
markalar” yaratmak {izere, pazarlamadaki roliinii yeniden sekillendirmistir.
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Sosyal ve teknolojik degisimlerin ¢ok hizli bigimde yasandigi ve bunun kiiresel
boyutlarda gergeklestigi, mallarin kiiresel bir ortaklikla iiretildigi giiniimiiz diinyasinda,
pazarlama ve spesifik olarak reklam sektoriiniin Oniinde ¢6ziim arayan en biiyiik sorun;
kiiresel ve ortak olarak {iretilen bu mallarin standardize olmas1 ve aralarindaki belirgin nitelik
farklarinin ortadan kalkmis olmasidir;

Bir iriinlin iki yil garantili olmasi, artik markalar agisindan bir farkliligi ifade
etmemektedir zira biitlin markalar en az iki y1l siireyle garanti altina alinmistir. Her
marka, iriiniini, dinyann en giicli markalariyla ayn1 fabrikalarda
tirettirebilmektedirler. “Siiper Markalar” (Power Brands) stratejisi biiyiik olgiide
bunun i¢gin benimsenmistir. (Aksoy, 2005: 54)

Reklam sektoriiniin bu noktada kendisine yeni bir motto bulmasi gerekliligi ortaya
cikmigtir artik. Reklamin her seyi yapmaya kadir oldugunun sanildigi giinler geride
birakilmalidir. Tiiketim eylemi tiiketici iradesine terk edilmemelidir. Sonu¢ olarak yeniden
tanimlanan reklam kavramimna miiteakip, mesaj iletim yontemleri ve mecralarinin da
doniistiiriilmesi, zamanin ruhuna uygun bi¢imde giincellenmesi gerekecektir. Kiiresel olarak
iiretilen ve standardize edilmis bulunan mallarin higbir yerel kiiltiirel unsuru disarida
birakmayacak sekilde kiiresel olarak pazarlanabilmesi amaciyla her tiirlii yontem ve arag
denenecektir. “Glokal” kisaltmasiyla kavramlagtirilan “kiiresel diisiin, yerel hareket et”
stratejisi bu baglamda ortaya ¢cikmistir. Bu kavram 6zetle, kiiresel tiiketim kiiltiiriiniin ingas1
ve devamliligini saglamak amaciyla, her tiirlii yerel kiiltiirel unsurun ve her tiirlii spesifik
aracin kullanilmasi gerekliligini ifade etmektedir. Geleneksel metod ve medyalarin yeterli
olmadig1 anlamina da gelen bu ifade, tiiketici kavrami igine sikistirilmis bulunan birey
kavramini da yeniden tanimlayacaktir.

Bu tanimin ne oldugu, reklamin, yiiklendigi rolii oynamak iizere ne kadar ileri
gidebilecegi sorularinin temel baglamini olusturdugu bu ¢alismanin amaci, tiikketim, reklam ve
birey arasindaki iliskinin bu yeni diizlemde ne sekilde kurgulandigini “seylesme” kavrami
ekseninde elestirel olarak yeniden tartigmaktir. “Yeniden” ifadesi Onemlidir zira mesaj
iletiminde bu ii¢ kavram arasindaki iliski defalarca kez tanimlanmaistir.

REKLAM, TUKETIM VE TUKTICi OLARAK BiREY

Modernizm sonrasi reklam ve tiiketim kavramlar iizerine tartismadan Once marka
kavrami Tlzerine diigiinmek gerekecektir. Luke Sullivan markayi; “sadece kapitalizmin
mutasyona ugramis hali degil, diinyanin simdiye dek gordiigii, en yiiksek hayat
standartlarindan birinin en biiylik par¢asindan sorumlu, dev ekonomi carkindaki temel
dislilerden bir tanesi” (2002: 33) olarak tanimlar. “Marka; bir hizmeti ya da orgiitii
digerlerinden farkli kilan her seye verilen addir. Bir marka, {i¢ bilesenin iirliniidiir: miras1 ve
kalic1 gelenekleri, karakteristik davranis tarzi ve kiiltiirii, gelisiminin siirekliligini saglayan
riiyast”. (Bruce ve Harvey, 2010: 5) Marka, 6zlemleri, tarihi, uzmanligi, zaman igerisinde
olusturdugu bilgi ve becerileriyle, bir Orgiitiin temsil ettigi her seyin irlintidiir. Marka,
isletmenin gergeklestirmek i¢in yola ¢iktig1 biiyiik rilyayr somutlamaktadir. Marka kavrama,
ona bir goriinlimiin Otesinde bir kisilik kazandiracak sekilde yeniden tanimlanmistir.
Markalar, rasyonel bir diisiince bicimiyle, 80-90’l1 yillarda, biiyiikk oranda reklamlar
vasitasiyla insa edilen, ruhsuz, cansiz, hissiz seyler kimliginden siyrilmalidirlar. Nefes alan,
hisseden, dokunan, konusan, insanlarin riiyalarini siisleyen ve kanli canli iletisim kuran birer
organizmaya evrilmelidirler.

Bu baglamda reklam da bilim degil sanat olmalidir. Bill Bernbach’a (1911-1982) gore
ise zaten hep O0yle olmustur, yalnizca bunu kesfetmesi gerekmektedir: “Reklam bir ilim degil,
sanattir... Uriinle ilgili dogru seyler soyleyebilirsiniz, kimse dinlemeyebilir. Oyle sekilde
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sOylemelisiniz ki insanlar yiireklerinde hissetsinler. Ciinkii hissetmezlerse hi¢ bir sey olmaz”
(Akt. Aksoy, 2005: 77) diyerek reklamin birincil islevini yerine getirmek {izere oynamasi
gereken rolii bicmektedir. Bu role uygun olarak reklam; kitlelerin degerlerine, hislerine kulak
veren ve onlar1 yonlendiren bir mekanizma iglevi gérmektedir. Bruce ve Harvey’in deyimiyle
eger marka kiiltiirii, kisiligi ve riiyalar1 olan bir varlik ise; reklam tiiketicinin, markayla ayn1
riiyayr paylagsmasimi saglamalidir. Bu durumda pazarlanan, mallar veya hizmetler degil
riyalar veya imgelerdir. Reklamlar bugiin seylerden ¢ok, imgeler satmay1 amaglamaktadir.
Chanel, Calvin Klein veya GAP gibi markalar temsil ettigi nitelik veya degerden ¢ok
etiketlerini veya gostergesini satmaktadir. Reklam artik daha once hi¢ olmadigi diizeyde
sosyolojik bir vakaya doniligsmiistiir. Siiphesiz ki bu tartismalara katilanlarin arasinda en ¢ok
ismi gegen diislinlirlerden birisi de Baudrillard’dir. Baudrillard, reklami yapilanin imajlar
oldugu iddiasin1 daha da ileri tasiyarak reklamin kendisinin bizatihi kendi reklamini1 yapmak
tizere var oldugunu ifade eder ve sorar; “peki ya reklamlar, bir {irliniin degil de reklamin
kendisine Ovgiiyse?” (1995: 55) Bunun anlami artik tliketilmek iizere tiiketiciye imajlarin
sunulmasinin da Gtesinde reklamin tiiketilenin yerini almasi yani tiiketilebilir olmasidir;

Reklam, artik kendi mesajinin aracina doniismistiir (bunun anlam: bundan boyle
reklam denilen seyin var olmaktan baska bir amaci olmayacagidir ki bu durumda
reklama "inanmak" ya da "inanmamak" gibi bir sorundan séz edebilmek bile
miimkiin degildir), toplumsal diizenle tam bir uyum i¢inde olup, bu asamada tarihsel
bir zorunluluk, siradan bir toplumsal diizen talebine indirgenmekte, yani toplumsal
diizenin bir sirket, bir hizmet kurumu, bir yasam ve hayatta kalabilme bigimi
gorevini Ustlenmesi istenmektedir... Oysa bir zamanlar toplumsal diizenden soz
etmek devrimden soz etmek demekti. Bu diisiince iyice anlamini yitirdi, zira artik
illizyon {iretilmesine yol agamayan toplumsal diizenin, arz talep diizeninin bir
parcasi haline geldigi soylenebilir (Baudrillard, 1998: 133-134).

Uretim ve tiiketimin birbirini destekledigi ve bu kavramlar iizerinden kendini
tanimlayan ve onsuz var olamayan bir toplumsal diizenin ifadesidir bu. Bu diizen aym
zamanda devamliligini saglamak {izere bireyi de evirmekte, yeniden iiretmektedir. Blake,
duyu organlar1 degistikge insanlarin da degistigini acikca ortaya koyar; “Duyu organlari,
duyulardan ya da bedensel ya da zihinsel islevlerden herhangi biri teknolojik bicimde
digsallastirildigi zaman degisir...Bu yeni seye bakarken insan ona doniismeye zorlanir” der
McLuhan. (2013: 369) Urettigi ve tiiketti§i seye doniisme egilimi gdsteren bireyin de
tiretiminde rol aldig1, Adorno’nun ifadesiyle, tiiketicileri kasten kendisine uyarlayan bir kiiltiir
enddistrisi tarafindan iretilip reklam tarafindan pazarlanan bir toplumsal diizen (2014: 110).
Bu diizende kiiltiir, 6zellikle ikinci diinya savasi sonrasi, ihtiyaglarin giderilmesine doniik
tiretim modelinin terkedilip, arzin talebi yaratacagi bir liretim modeline gecilmesiyle tamamen
genel meta iiretimi siirecine hapsedilmistir. Giiniimiize kadar izleri siiriilebilecek olan bu
stirec her tiirli iiretim ve pazarlama faaliyetinin, talebin artirllmasina yonelik olarak
tasarlandig kitlesel bir tiiketim kiiltiiriinii tamamlamistir (Eagleton, 2005: 145)

Giliniimiizde gercek anlamda reklam demek toplumsal bir diizen tasarlamak, her tiirlii
toplumsal diizeni yliceltmek, eksikligi her gegen giin daha ¢ok hissedilen bir toplumsal diizeni
inatla ve azimle animsatmaya ¢aligmak demektir. Bu yaklasima gore reklam, mesajin yerini
almalidir. Elbette ki bunu, aracin mesaja doniistiigii noktada, kendisine yeni araclar/mecralar
yaratarak ve alic1 ya da hedef konumundaki bireyi de yeniden tanimlayarak yapmalidir.

Modern reklamin, bir eylem olarak ele aldig1 “tiikketim” ve tiiketim eylemini yerine
getiriyor olmasi yoniinden bir sifat olarak kullandigi “tiiketici” kavramlarini, post modern
reklam “toplumsal diizen” ve “birey” kavramlariyla esanlamli olarak yeniden
tanimlamaktadir. Birey acisindan tiiketim eylemi varolugsal bir anlam ifade etmektedir artik;

Tiiketim, fikirlerin, televizyon ve reklamlardaki goriintiilerin tiiketilmesi anlamini
icerir. Sembolik anlamlar modern tiiketiciyi, giysilerini, otomobillerini, disklerini,
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onceden kaydedilmis video kasetlerini ve ev esyalarini satin alirken etkiler. Satin
alinanlar yalnizca basit, dogrudan, faydaci bir kullanimi olan maddi bir nesne degil,
bir anlam ileten, o sirada tiiketicinin kim olmay1 amagladigini sergilemek amaciyla
kullanacagi nesnelerdir. (Bocock, 1993, s:59)

Kelner da benzer ifadelerle Bocock’u desteklemektedir; “Tiiketim mallari, insanlarin
kimlik duygularini, tiikketim kaliplar1 i¢indeki sembollerin kullanimi araciligtyla olusturduklar
bir yontemin parcalaridir”. (Kellner, 1992: 14-77) Featherstone'a gore tiiketimin bugiin,
“kullanim degerlerinin tliketimi olarak, maddi bir fayda olarak degil, her seyden Once
gostergelerin tliketimi olarak anlagilmasi gerekir”. (Featherstone, 1996: 153) Bu ifade seylerin
veya metanin tiikketilmesi evresinden, gostergelerin veya imajlarin tiiketilmesi evresine gegis
anlaminda okunabilir. Bir sonraki evrede ise gostergelerin seylesmesi - ki bu kavram iizerinde
daha sonra durulacaktir - evresine gelinmekte ve neyin tiiketildiginin 6nemi kalmamaktadir.

Yirminci yiizyilin sonuna gelindiginde bir ¢ok grubun is yasami disindaki rollerine
de -6rnegin evde, sporda ve eglencede- dnceki nesillerin is yasamindaki rollerine
verdikleri onemi vermeye basladiklari savunulabilir hale gelmistir. Insanlar artik
gelismis toplumlarda yalnizca yasamlarmi siirdiirebilmek igin degil, ayn1 zamanda
tilketim mallarini almaya giigleri yetsin diye de ¢aligmaktadirlar. Reklami yapilan
mallarin tamami herkes tarafindan alinamasa bile, ¢alisan insanlarin ¢aligmalarinin
hedefi ve &diilii olarak islev gormektedirler. Onemli olan tiiketimin ¢agimizda
neredeyse bu diinyaya ait olmayan, gercekiistii, sembolik bir diizeye eristigi, boylece
satin alma eylemi kadar, satin alma fikrinin de iicretli islerde ¢alisanlarin bircogu
i¢in bir giidii haline geldigidir (Baudrillard, 1988).

Tiiketim bu noktada sembolik bir anlam kazanmakta, tiiketilen sey bizatihi tiiketimin
kendisi olmaktadir. Levitt’nin “Insanlar 7 mm’lik matkap aramiyorlar, 7 mm’lik delik
artyorlar” ciimlesine doniilecek olursa; iiretilen, mal veya hizmetler degil, onlara duyulan
ihtiyacin kendisidir. Bunun anlami da tiiketimin tiiketilmesine duyulan ihtiyactir. Tiiketim
metanin kendisi olmus, seylesmistir.

Baglica rolii tiiketimin devamliligint saglamak olan reklam da bu noktada tiiketim
mallarini tiiketiciye tanitan bir ara¢ olmanin 6tesinde tiiketilen bir seye doniismiistiir. Zira
tiiketebiliyor olmanin temel amag ve statii gostergesi oldugu bir toplumsal diizende reklam
tiiketilenin yaninda tiiketebileni de goriiniir kilmaktadir. Boylelikle reklam bizatihi kendisinin
reklamini yapan reklama, McLuhan’in deyisiyle mesaja doniigen arag haline gelmektedir.

REKLAMDA YENI MECRA ARAYISLARI

Tiiketim araglarinin ortaya ¢ikisi hi¢ de yeni degildir. Ne var ki II. Diinya Savasindan
bu yana ivmesinde dramatik bir artis oldugu goriilmektedir. insanlar daha fazla mal ve hizmet
istemekte ve alabilmektedirler. Tiiketim araclari da insanlara istediklerini vermek, yeni
istekler yaratmak ve siire¢ i¢inde bu istekleri karsilayanlara kar etme olanagi saglamak iizere
cogalmistir. Ayrica bu arzuyu yaratmaya ve insanlar tiiketime glidiilemeye yonelik reklam
faaliyetlerine de muazzam miktarlarda para yatirilmistir. Ewen, modern reklamciligin
gelisimini 1920'lere ve yoneticilerle sahiplerin artik yalnizca isgileri kontrol etmenin yeterli
olmadigin1 kavramasina baglamaktadir. “Tiketiciler kapitalizmde o kadar onemli bir rol
oynamaya baslamistir ki, kendi kendilerine karar almalarina izin verilmemelidir. Sonugta
insanlarin bu kararlar1 almasma ‘yardimci olmak’ iizere tasarlanmig modern reklamcilik
geligsmistir. Bu asama, iiretim toplumundan tiiketim toplumuna geciste ilk asamay1 temsil
etmektedir” (Ritzer, 2011: 51) Reklam sektoriindeki gelisim, gelisen teknolojik imkanlara
paralel olarak gelisen kitle iletisim araglarmin da yardimiyla, kiiresel boyutta dolagim
imkanin1 yakalamis ve cografi olarak ulasilamayacak denilebilen bir yer kalmayincaya kadar
devam etmistir. Ancak bu noktada reklamin agsmas1 gereken, cografi olmayan sinirlar ortaya
cikmigtir. Bu smirlar bizatihi tiiketicinin niteliginden kaynaklanmaktadir. Heniiz tiiketiciye
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doniistiiriilmemis, doniistiiriilse de istendik diizeyde bu eylemi sergilemeyen kitleler hedef
tahtasina konmus ve reklam bu stratejiyi uygulayabilmek maksadiyla yeni mecralar aramaya
baslamistir. Robins, bu durumu su sekilde ifade etmektedir;

Teknolojik araglarla “degisik bir diinya”, “telafi edici bir gergeklik”, “teknik

manipiilasyon ile duygulari kandiran gergeklik goriiniimii” yaratmak miimkiindiir.

Freud'a bagvurursak bu durumun, diinyayr yeniden yaratma, dayanilamayacak

taraflarini eleyip, onlar yerine kisinin kendi isteklerine uygun olan seylerin konuldugu

baska bir diinya kurma 6zlemi oldugunu gorebiliriz (simdi bu diinyay1 “kullanici-
dostu” diye adlandirabiliriz) (Robins, 1999: 201-202).

Robins bu ifadesiyle, islevini yerine getirmekte, kullanabilecegi araglarin niteliginin
ne olmasi gerektigi konusunda reklama yol gosterir gibidir. Reklamin iglevi tam olarak budur;
“duygular1 kandiran telafi edici bir gerceklik” yaratmak. Her insan kompleksleriyle dogar ve
yasam1 boyunca bu kompleksleri telafi etme egilimindedir. Reklamin saldirdig1 zaaf da tam
olarak bu olmaktadir. Robins’in bahsettigi diinyada bu zaaflar, tiikketilen seyler araciligiyla
tiretilen ve telafi edici imajlarla yer degistirir ve yeni kimlikler insa edilir. Her bir bireyin
rahatlikla tliketebilecegi ve bunu yaparken de aslinda tiikettiginin seyler olmadigi, seylerin
reklam ve pazarlama aracglari tarafindan simiile edildigi sanal bir gergekligi veya gergekten
daha gercekmis gibi goriinen Boaudrillard’in tabiriyle “hiper-gercegin” tiiketildigi bir
diinyadir bu. Yasanan degil, yasaniliyormus gibi hissedilen bir harikalar diyari. Reklamin
mesajin kendisine doniistiigii bir gosteride reklamin da kendisini iletmek iizere hangi seyleri
ya da mecralar1 aragsallastiracag lizerine de diistinmek gerekmektedir.

“Reklamcilik sektoriinde markalarin yaptig1 reklam harcamalarinin her gecen yil artis
gostermesine karsin kimi hedef pazarlara ulasmak daha da giiclesmektedir” (Phillips& Noble,
2007: 81). Geleneksel mecra sayisinin artmasi, yeni iletisim teknolojileriyle birlikte 6zellikle
dijital televizyonun ve internetin gelismesi, hayatin tim alaninda reklam mecralarinin
cogalmas ve tiiketiciyle iletisim kurmanin her yolunu deneyen markalarin sayisindaki artis,
‘marka—tiiketici-medya’ iligkisine yeni bir boyut kazandirmistir. Mecra seceneklerinin
cogalmast karsisinda tliketicilerin mecra sec¢imi, kullanimi ve tutumlar1 degismistir.
Tiiketicilerin, medya kullanimlarinda gittikge daha fazla kontrol sahibi olmalar1 sebebiyle
onlara ulagsmak ve dikkatlerini mesaj igerigine ¢ekmek daha zor hale gelmistir. Bu noktada
markalar, tliketicilere ulasmak ve reklam etkililigini artirmak i¢in ¢oklu mecra kullanimina
yonelmis ve medya stratejilerinde geleneksel reklam mecralar1 disinda yeni mecralara da yer
vermeye baglamiglardir. Bunun bir parcasi olarak ortaya ¢ikan kavramlardan birisi de “ortiili
reklam” ya da “gizli reklam” olarak son zamanlarda siklikla duymaya basladigimiz giincel bir
kavram haline gelmistir.

Bugiin ise yeni mecralar bulma ve/veya yaratma konusunda ¢ok mesafe kaydettigimiz
aciktir. Rekabet ortaminin her gegen giin daha da kizigtig1 giiniimiizde diinyamiz, hali hazirda
harekete gecirilmis olan tiilketim dinamiklerinin siirekliliginin saglanmasi ¢abalarina yogun
olarak sahne olmaktadir. Bu baglamda gerceklestirilen reklam faaliyetleri ve promosyon
kampanyalar1 inanilmaz diizeyde, yaraticilikta ve c¢esitlilikte kendini gostermektedir. Bunun
sonucu olarak da tiiketim etkinliklerinin de aldig1 bigimler sasirtici olabilmektedir. Buna
ornek olarak;

ABD kaynakl1 bir e-ticaret portali olan Ebay’da otoyol kenarinda otlayan ineklerin
reklam mecras1 olarak satildigi goriilmektedir. S6z konusu bu ilging, yeni reklam
mecralar1 arasina, koyunlar1 ve kent hayatinin daha da iginde olan kopekleri de
eklemek miimkiindiir. Sails Vision adli medya satin alma sirketi araciligiyla,
reklamcilar kiy1 boyunca seyreden yat ve yelkenleri yeni bir agik hava reklam
mecrasi olarak satin alabilme olanagina sahiptir (Bati, 2010: 8).

Dinamik, etkilesimli ve yaraticilikta sinir tanimayan bu tiir reklamcilik uygulamalari,
pazarlama kuraminda “gerilla reklamcilik” olarak da adlandirilmaktadir. Miimkiin olan biitiin
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alg1 boyutlarina seslenerek en yiiksek diizeyde insanin dikkatini cezbetmeyi bagarmak ve
Robins’in belirttigi gibi insanin duygularin1 kandirarak sanal bir gergeklik yaratmak {izere
organik veya teknolojik biitiin araglar kullanilmaktadir. Web siteleri ve cep telefonlari-
tabletler gibi cepte tasinabilen gerecler icin iiretilen uygulamalar vasitasiyla, kisilerin evlerine
tasinmanin Otesinde her an yanlarinda tasiyabilecekleri mecralar yaratilmistir. Etrafi
cevreleyen ekosistemin tamamini potansiyel reklam mecralart olarak yeniden iireten bu yap1
tarafindan birey, tamamen kusatilmig goriinmektedir. Farkinda olarak veya olmayarak ya da
mecbur kalarak veya Oyle hissederek bu yapinin igine ¢ekilmekte ve bu mekanizmanin bir
pargasina donligmektedir. Teknolojik cihazlar bireyin birer uzvuna doniisiirken, hayatin
akisint da bu cihazlar etrafinda yeniden sekillendirmektedir. Insan eliyle olusturulmus,
yeterince gelismis her yapi1 der McLuhan ve Powers; doniip kullanictyr kendi igine alma
egilimi gosterir. Hunlar gece giindiiz atlar1 tistiinde yasarlardz... Bu siire¢, insanoglunun kendi
uzantilarina, ilahi niteligin bir bi¢imi olarak tapinma egilimini bir kez daha hayata gegcirir.
Yeterince ileri gidildiginde de boylelikle insanoglu “kendi makinesinin bir yaratii” haline
gelir (2001: 25).

REKLAM MECRASI VEYA SEY OLARAK BIREY

“Seylesme” kavrami ilk olarak Karl Marx’la karsimiza ¢ikar. Marx’da bu kavram,
bireyin metaya, i¢cgiidiisel olarak yonelmesi veya meta fetisizmi anlaminda kullanilmaktadir.
Fakat bu kavrami gelistiren ve derinlestiren kisi 6zellikle Georg Lucaks olmustur. Marx’a
gore kapitalist iiretim; emekgiyi elindeki tek sermayesi olan emek ya da isgiiciinden
koparmakta, ona yabancilagmasina ve emegin metalasmasina neden olmaktadir. Benzer
sekilde Lukacs da; isgliciiniin, is¢inin kimliginden kopmasini, onun bir “sey’e, pazarda
satacagi bir nesneye donilismesi olarak ifade eder;

Meta iligkisinin “hayalet benzeri bir nesnellik”’e doniigmesi, ihtiyaglari tatmin
konusu veya hedefi olan tiim nesnelerin meta haline gelmesiyle sona ermez. Bu
doniisiim insanimn tiim bilincine damgasini vurur: Insanin 6zellikleri ve yetenekleri
artik kisiligin organik birligi halinde birbirleriyle baglanti kurar olmaktan ¢ikar,
insanin dis diinyada “sahip” oldugu veya tersine “feragat edip elden ¢ikardig1”
nesnelere benzer seylerin kiligna biiriiniirler... Insanlarin fiziksel ve psisik
“niteliklerini”, seylesme siirecine giderek artan bir Olgiide bagimli kilmaksizin
gergeklestirme olanaklari yok olur (Lukacs, 2014: 234).

Bu durumda “seylesme” kavrami yalnizca isgiicliniin veya emegin somiiriisiine degil
“somiirti” kavramina iliskin olmaktadir. Birey, yalnizca “iireten” degil “tiiketici” kimligiyle
de seylesme kavraminin muhatabi durumundadir. Tiiketici olarak birey kavraminin “sey”
kavramiyla kesisip kesismedigini belirleyen etken ise basli basina “tiiketim” kavramiyla degil
neyin tliketildigi sorusunun cevabr ile ilgili olmaktadir. Bocock bu sorunun cevabimna su
sekilde yaklagir:

Modern dénemin baslarinda tiiketiciler, tiikketimin, yasamlarinda 6nemli bir rol
oynadig1 ve onlara kendilerini, diger sosyal statii gruplarindan ayirt edebilme yollart
sagladig1 gruplar olarak tanimlanabilirlerdi. Tiiketim olgusu bu gruplar1 olusturan
insanlarin bir toplumsal kimlik duygusuna sahip olmalarina da olanak sagliyordu.

ABD'de ve Bat1 Avrupa'da endiistriyel kapitalizm gelistikge bu tiir tiiketim gruplar
olugmaya basladi (Bocock, 1993: 24).

Sehir yasami, bir tarza sahip olma bilincini, hem belirli bir gruba has belirleyici
ozellikleri hem de bireysel se¢imleri yansitabilecek bir alan i¢inde tiiketme gereksinimini
artirmaktadir. Metropolde yasayan birey arttk Max Weber'in Kalvenizm’le ilgili ¢caligmasinda
analizini yaptig1, giyim kusam gibi nispeten Onemsiz seyler iizerinde “aptalca” harcamalar
yapmayan o eski tip tiiketicilerden degildir. Sehirdeki birey daha ¢ok, bir kimlik duygusu
yaratabilmek, kim olarak algilanmay1 arzu ettigini belirtebilmek amaciyla tiiketmektedir. Bir
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bireyin kendini diger bireylerden farkli kilabilmek i¢in kullandig1 giyim kusam tarzinin, diger
bireyler tarafindan da anlasilip yorumlanabilmesi gerekir. O halde bir birey kendini ancak
digerleri ile ortak bir takim kiiltiirel sembolleri paylasabildigi ol¢lide farkli kilabilir. Bu
durum bitip tiikenmeyen bir “farkedilir” olma savagimina yol agar:

1950’lerden sonra ve dzellikle de 1970 ve 1980’11 yillarda, tiiketimin yasamlarinda

6nemli bir rol oynadig: yeni gruplar ortaya ¢ikmistir. Yeni olan, bu gruplarin sadece

goriiniisteki yenilik ve farkliliklari yani yas, cinsiyet, bagl olduklar etnik grup ya da

icinde bulunduklari iskolunun tanimladigi sosyo-ekonomik smif gibi degiskenler

degil, bu gruplarin i¢ dinamikleriydi. Bu i¢ dinamikler grup tiyelerindeki kimlik

duygusunun olusumunu etkilemekteydi (Giddens, 1991).

Kimlik duygusunun olusumu, belirli giyim-kusam arag-gere¢ gibi tiiketim mallarinin
kullanimi, belirli miizik gruplarimin, sarkicilarin veya futbol takimlarinin taraftarhigini da
icerecek sekilde, bu tiirden kiiltlirel faaliyetlere katilim yoluyla elde edilebilecek bir siire¢
olarak algilanabilir. Bu siirecin sonucu olarak, benzer tiirde tiiketim aliskanliklarina sahip, bir
acidan mikro tiikketim gruplar1 olarak da yorumlanabilecek alt kiiltiir guruplar1 ortaya
cikacaktir. II. Diinya Savast sonrasi cepheden evlerine donen Amerikan askerlerinin
Giddens’in bahsini ettigi bu siirecteki rolii biiyiiktiir. Bu siire¢ ve Ford, General Motors,
Dodge gibi biiyilk Amerikan otomobil sirketlerinin, kas arabasi (muscle car) olarak
kavramlastirilan yeni bir segmentin {retimine basladiklari ve bu flretimi Onceledikleri
tarihlerin Ortlistiigli goriilmektedir. Cok gli¢lii motorlara sahip ve ¢ok yiiksek hiz-performans
vaadiyle yaratilan bu segmente talep biiylik oranda bu kitleden gelmistir. Savas boyunca
maruz kalman travmatik duygu birikimi, savas doniisii hiz, adrenalin ve aksiyon arayisi veya
bagimlilig1 olarak kendini gostermistir. Vietnam Savasi sonrasi benzer sekilde ortaya ¢ikan bu
durum “Vietnam sendromu” olarak bilinir. Bu sendrom savas gazisi bireylerin, savas sonrasi
giindelik yasam akisina uyum saglayamama ve toplumdan dislanmislik hissiyle ortaya ¢ikar.
Boylelikle, yasanmislhiklar1 ve egilimleri bakimindan benzesik bireyler bir araya gelmeye
baslamaktadir. 1950°1i yillara donersek, kas arabalar1 ve 6zel tasarim motosiklet satiglar1 hizl
bir ivme gdosterirken, tiiketilen tirlinler etrafinda yeni kimlikler insa edilmis ve buna bagh alt
kiiltiirel gruplar ortaya cikmistir. “Motor” ¢eteleri ve “hot road” gruplari bu tiirden
orneklerdir. Bu tlirden bir tiiketimin temel giidiileyeni basta hiz ve adrenalin tutkusu iken,
sonradan, bu ¢ercevede olusan gruplara {iye olma istegi veya kimlik edinme arzusu, 6zenme,
ve tiiketim dogrusunda “biraderlik” tiiriinde bir duygudaslik olmustur. Vietnam Savas1 sonrast
ortaya ¢ikan “Hippi” akimi da savasa kars1 sivil bir hareket olarak ortaya ¢ikmis benzeri bir
ornektir. Buradaki aktorler ise savaganlar degil savas karsitlaridir. Bu ve benzeri alt kiiltiirler
daha sonra kiiresel olarak yayilim gostermistir. Tiiketim, belli bir ziimreye veya degere ait
olma ve kimlik arayis1 lizerinden gergeklesmeye baslamaktadir. Lokal gruplar etrafinda insa
edilen bu tlirden alt kiiltlirel unsurlar, dnce iilke ¢apinda ardindan da kiiresel capta yayilim
gosterebilir. Ancak bu yayilimimn medyalar tarafindan desteklenmesi geregi vardir. Bu
gerceklestiginde ise kiiltlir once yerel daha sonra da kiiresel olarak “popiiler’lesir. Bu siirecin
II. Diinya Savastyla birlikte bagladigini savunmak yanlis olacaktir ancak savas boyunca ortaya
¢ikan (6zellikle iletisim alaninda) teknolojik gelismeler bu kiiltiiriin kiiresel capta yayilimini
cok biiyiik oranda desteklemistir. Ornegin; ilk televizyon yaymlar1 1940 yilinda ABD’de
yapilmistir. Bu ve benzeri medyalarin artmasi ile birlikte kiiresel tiiketimin “popiiler”
bicimleri ortaya c¢ikmaktadir. Popiiler tiiketim, popiiler kiiltiiriin 6n kosulu durumuna
gelmekte ve Kkiiltiirel doniisiim tiiketim aligkanliklarina bagli olarak sekillenmektedir.
“Tiiketim endiistrisi” ve “kiiltiir endiistrisi” kavramlar1 bu dogruda ortiismektedir.

“Inang ve davranis birligi saglikli bir popiiler kiiltiir icin sarttir; tinsel olarak farkinda
bir birey icin degil” der Terry Eagleton (2005: 136). Popiiler kiiltiiriin kiiresellestigi
bilgisinden ve Baudrillard’in “bireyin bu mekanizmanin i¢ine farkinda olmadan kendi
istegiyle girdigi” ifadesinden hareketle popiiler kiiltiiriin bireyden bagimsiz olarak kiiltiir
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endiistrisi tarafindan {iretildigi ve bireyin bu noktada, tinsel olarak da bilingsiz, pasif bir
noktada konumlandig: elestirisi yapilabilmektedir. Kiiltiiriin popiilerlesmesinde ise tiiketilen
seyin bir ara¢ konumunda oldugundan bahsetmistik. Fakat tiiketilen seyin ne oldugu sorusu
bu baglamla diisiiniilmemelidir. Bu sorunun cevabi iiretim modelinin ne olduguna iliskindir.
Mallar veya hizmetlerin yerine hiz, heyecan, gosteris, glizellik, 6zgiirliik, kimlik vb. imajlarin
tiretilip tiiketiliyor olusu tiikketimin popiiler olup olmamasi ile dogrudan baglantili degil daha
ziyade yayiliminin boyutlariyla baglantilidir. Bu giin neyin tiiketiliyor oldugu sorusunun
cevabini Emre Isik; “giiniimiizde iriinleri islevlerinden ¢ok, anlamlari i¢in satin almanin
yaninda, kendimize ve yagamimiza anlam katabilmek, gecerli bir kimlik edinmek i¢in de satin
almaktay1z” (Isik, 1998: 161) seklinde ozetler. Kimlik insa edinimi konusundaki
fonksiyonundan bahsetmis oldugumuz “marka”lar etrafinda da benzer tiirde kabilesel
olusumlarin ortaya ¢ikmakta oldugu sdylenebilmektedir. Featherston’un buna iliskin goriisii;

“Bu sliregte, markalarin anlami digsal olarak kapitalist {iretimin bir mitine dogru
genislerken, igsel olarak da tiiketicinin ruhuna dogru yayilmaktadir. Boylece, ‘s6z konusu
markay tiikettiginde onu igsel olarak benimseyecek olan tiiketicinin, onu tiiketenlerle ortak
olan noktay1 aramasi s6z konusu olabilecektir’ eylemi, bu sdylenilenle iligkili olmaktadir”.
(Featherstone, 1996: 118) seklindedir.

Resim-1: https://www.veruscase.com.tr/urun/verus-iphone-6-6s-4-7-case-iron-shield-series- kilif.html:
20.12.2017. Iphone telefon markasi i¢in tasarlanmis koruyucu kilif 6rnegi.

Resim-1’de Apple marka cep telefonlar1 i¢in iiretilmis kilif tasarimi goriilmektedir.
Apple marka cep telefonlarmin tiikketim ve pazarlama tarihi agisindan diinya c¢apinda bir
fenomene doniistiigii, piyasaya siiriildiigiinde ilk veya ikinci veya yiiziincli Iphone miisterisi
olabilmek i¢in biitiin diinyada, Apple magazalarinin kapisinda siraya girerek sabahlayan
binlerce insanin oldugu tespitini yapmadan bu Ornegin elestirisini yapmak miimkiin
olmayacaktir. Bu bilgiden hareketle, sik oldugu kadar ilging de goriinen tasarim, ig¢inde
bulunan telefonun markasina ait logoyu acikta birakacak sekilde bir pencere agmaktadir. Bu
pencere, 6zel kilifi icinde koruma altina alinan telefonun en 6nemli elemaninin logosu oldugu
fikrini desteklemektedir. Apple firmasi tarafindan iiretilip pazarlanmayan bu iiriin, iphone
tiiketicisinin  kilif tercihini etkiledigi bilgisinden hareketle bu tasarimi gelistirmistir.
Boylelikle Apple markasi kendi reklamini yapmak {izere yiiriittiigii faaliyetlerin disinda
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kendiliginden var olan reklam mecralarina da sahip olmaktadir. Kilif iireticisi firma bu marka
tizerinden {irlinlinii pazarlarken tiiketici de kullandigi telefonun hem kullanicisi, hem de
reklam mecras1 olmaktadir. Kurumsal kimlige bagli imajlar biitiiniine {irlinii satin alarak sahip
oldugunu diisiinmekte ve boylelikle insa ettigi kimligini bu pencereden paylasima agmaktadir.
Salt fonksiyonel 6zellikleri dolayisiyla satin alinan ve tiiketilen bir {irlinde bu tiirden bir
tasarim Ozelligine ihtiya¢ duyulmayacaktir.

Bugiin pek ¢ogu kiiresel olan markalar, insanlarin kimliklerini, benliklerini markalama
yarist i¢indedirler. “Kiiresel markalar artik birer ticari ikon olarak kendilerini pek ¢ok farkl
duyguyla -modernlik, gorgii, bagkaldiri, erkeksilik gibi- 6zdeslestirerek, sahip olduklar1 marka
anlamlar ile kiiresel pazardaki insanlarin yasam tarzlarini da etkilemektedirler” (Bati, 2010:
23).

“Giiniimiizde, 6zellikle, hayat1 estetiklestirme projesinin de énemli bir pargast olan,
‘bugiin bir benzesim kiiltiirii icinde yasadigimiz fikri’ ¢ok baskin bir durumdadir” der
Baudrillard ve devam eder;

Benzestirme ve benzetim, hiper-gergeklik, gercekligi olmayan ger¢ek imajlar ve
bunlarin modelleri gibi kavramlar postmodern lugatin en 6nemli pargalarindandir.
Artik imajlarin gergek diinyadaki anlamlardan ve gondergelerden bagimsiz olarak
iiretildigi bir diinyay1 yasamakta oldugumuz dngériilmektedir. Oyle ki yaygin goriise
gore, artik gergekligin aracist olmaktan ¢ikan imajlarla iligki kurar hale gelmis

bulunmaktayiz. Hatta kimliklerimizi gerceklikle degil de imaj yoluyla ifade etmekte
oldugumuz bile iddia edilmektedir (1998).

Bu ifade postmoderniteyle birlikte “tiiketilen nedir?”” sorusunun cevabinin da yeniden
verilmesi gerektigi anlamina gelmektedir. Tiiketilenler artik “sahip olunmak istenen”
kimlikler degil “sahipmis gibi yapilan™ kimliklerdir. Toplum, olunmayan, -mis gibi yapilan,
oynanan bir gosteri alanina doniismektedir. Debord; “gdsteri giiniimiiz toplumunun baslica
tirtiniidiir” diye belirtir;

Kendi biitiinliigii iginde ele alindiginda gosteri, mevcut iiretim tarzinin hem sonucu
hem tasarisidir. Gergek diinyaya bir eklenti, ona ilave edilen bir siis degildir. O,
gercek toplumun gercek disiliginin can alict noktasidir. Gerek enformasyon ya da
propaganda, gerek reklam ya da dogrudan eglence tiikketimi bi¢iminde olsun, biitiin
0zel bigimleriyle gosteri, toplumsal olarak hakim olan yasamin mevcut modelini
olusturmaktadir. Toplumdaki gdsteri, somut bir yabancilagsma imalatina tekabiil
eder... Urettigi seyden ayrilmis olan insan, kendi diinyasinin biitiin ayrintilarini
giderek daha giiclii bir sekilde bizzat iiretir ve boylece kendini diinyasindan giderek
daha fazla ayrilmig hisseder. Yasami kendi iriinii oldugu 6l¢lide yasamindan ayri
diismektedir. Gosteri, dyle bir birikim asamasindaki sermayedir ki imaj haline gelir.
Gosterinin goriiniir kildigi, hem var hem yok olan diinya, yasanmis her sey iizerinde
hakim olan meta diinyasidir. Béylece meta diinyas: oldugu gibi gdsterilmis olur;
¢linki bu diinyanin hareketi, insanlarn birbirilerinden ve global iriinlerinden
uzaklagmalariyla 6zdestir. (1996: 35-45-47)

Gosteri alania doniisen toplumda birer oyuncu konumuna indirgenen bireyler de bu
durumda birer oyuncuya, izlenen veya tiiketilen bir seye doniismektedirler. Bu bir gosterinin
icinde yalnizca figiiran olarak var olabilen bireyin durumunu betimler. Baudrillard “batinin
yaptig1 en biiylik isin; ticaretin maddi kurallarinin 6tesinde, reklamlar, medya ve goriintiiler
aracilifiyla her seyi bir gosterge sanayisine doniistiirmiis olmasi oldugunu” ifade eder ve
ekler; ... “hersey bir gosterge giicline ya da tavrina biirliniiyor” (1995: 22). Sinemada veya
reklamlarda izledigimiz, bilingli olarak oyunculugu meslek edinmis karakterlerin -ki bu
bireylerin de bedenleri bir tiiketim imajima doniistiiriilmiistiir- disinda tiiketici olan birey de
bir tiiketim nesnesine doniismektedir. Pop Art’in en basta gelen temsilcisi Andy Warhol’un
tinlii “Kazalar (Disaster)” serisinde gercek trafik kazasi gorselleri kullanilmaktadir.
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Resim-2: https://www.masterworksfineart.com/blog/warhols-studio-selling-for-10-million/:
20.12.2017 “Green Disaster 2, Andy Warhol, 1963. ABD

Bu goriintiiler filtrelenerek renklendirilmis, albenisi arttirilmig birer sanat eseri olarak
galerilerde sergilenmistir. Bu eserlerde, son derece dramatik olmasi gereken parcalanmis ve
birbirine karigmis insan bedenleriyle mekanik parcalar tiiketilebilir, seyirlik birer metaya
donligmiistiir. Sanat¢1 kimligiyle Andy Warhol, kaza goriintiilerini sanatini icra etmekte birer
materyal olarak tiiketirken, izleyiciyi de gosteri alanina davet ederek bu eseri tiiketilmek {izere
servis etmektedir. Bu provakatif yaklasim karsisinda izleyici de Andy Warhol’u elestirirken
kendi konumunun farkinda bile olmamaktadir. Benzer sekilde “Marilyn” adli eserinde de
Marilyn Monroe tiiketime sunulmaktadir. Bu eser de Monroe’nun o6liimiinden sonra
yapilmistir. Eserlerdeki imajlar iizerinden hissedilmesi gereken sok, aci, hiiziin, travma gibi
duygular da mevcut tiikketim kiiltlirliniin birer nesnesine doniistiiriilmektedir. Bu; herseyin
tiiketilebilirligini ongdren bir tiikketim kiiltiirline Warhol’un elestirisidir. Biitiin bu anlam ve
imaj setlerini ileten baslica ara¢ olarak da “reklam” kullanilmaktadir. Reklamin mesaj
iletiminde kullandig1 imaj boyutunda bireyler de tiiketilebilir olmakta ve seylesmektedirler.
Bir reklam mecras1 olarak bireylerin iglev yiiklenmesi ise meselenin aragsal boyutudur. Bu
baglamda Baudrillard’in; “Nasil ki reklam herhangi bir nesneden s6z ederken tiim nesneleri
Oviiyorsa, nasil herhangi bir nesne ve marka araciligiyla nesneler biitiiniinden ve nesneler ile
markalar tarafindan biitlinsellestirilmis bir evrenden sz ediyorsa ayni sekilde tiiketicilerin her
biri aracilifiyla tim digerlerini ve tiim digerleri aracilifiyla her birini hedefler, boylece
tiiketici bir biitlinsellik ¢izer” (1997: 157) ifadesi; geleneksel reklam stratejilerinin diginda,
firmalarin tiiketicisi olarak devsirmis oldugu kitlelerin dogal olarak gosterdigi kabilesellesme
egiliminden faydalanarak her bir kabile mensubunun, tasidigi marka imajlariyla donatilmig
tirtinleri tasir halde, kanli canli birer reklam mecras1 olarak kamu alaninda boy gostermesi
durumunu betimlemektedir. “Reklamin kitle iletisim islevi daha ¢ok reklamin 6zerklesmis,
yani gergek nesnelere, ger¢ek bir diinyaya, bir gondergesele degil, bir gostergeden digerine,
bir nesneden digerine, bir tiiketiciden digerine gonderme yapan ara¢ mantigindan
kaynaklanir” (Baudrillard, 1997: 157). Bireyler arasinda hali hazirda kurulu bulunan hizli bir
dolasim ag1 sayesinde gorsel olarak yayilan reklam imajlari, dil araciligiyla da kulaktan
kulaga yayilan birer fenomene doniigme potansiyeli tasimaktadir. “Simgesel sistem olarak
dilin kendisinin de marka ve reklam soylemi diizeyinde nasil bir kitle iletisim aracina
doniistiigli ¢6ziimlenebilir” (Baudrillard, 1997: 157).
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Bu ifadeye gore bizatihi “dil” reklamin kullandig1 araglardan birine doniismektedir.
Tiiketicinin giydigi, yedigi, i¢tigi, lizerinde tasidigi, bindigi veya bedenine kazittigi, 6zetle
kullandig1 biitiin gorsel imajlart bu tiirden araglara dahil etmek gerekmektedir. Bu noktadan
hareketle bireyin fiziksel varliginin bir reklam mecrasina doniisecegi sdylenebilir. Zihinsel
boyutta ise birey zaten tasidigi fiziksel gostergeler etrafinda inga ettigi kimliklerin igerisinde
yasamay1 se¢cmistir. Boylelikle her bir birey, var oldugu siirece tiiketen ve tiikettigi siirece de
oncelikle tilikettigi seyin tiiketiciler arasinda dolasimini saglayan bir araca doniismekte ve
sonrasinda da mesajin kendisine doniismeyi ummaktadir. “Giyim magazasi sahibi Elise
Decoteau’nun gen¢ miisterileri hakkinda sdyledigi gibi; birine satarsaniz, siniflarindaki
herkese, okullarindaki herkese satarsiniz” (Klein, 2002: 90). Tiiketici olarak birey, bir reklam
mecrast haline gelmis bulunmaktadir. Bu teori diinya c¢apinda bir c¢ok sekilde
orneklenebilmektedir.

Lopiano-Misdom ve De Luca; “hip-hop nesli bir tasarimciy1 ya da biiylik bir markay1
sahiplenen ilk nesildir, onlar o markay1 “biiyiik kavram” modasina doniistiiriirler. Ya da kendi
ifadeleriyle onu “sisirirler” demektedir. (Klein, 2002: 95) Bir ¢ok marka c¢atis1 altinda,
tiiketicilerinin birbirileriyle bir araya gelebilecekleri veya iletisim kurabilecekleri marka
kuliipleri bulunmaktadir. Sosyal medya veya forumlar aracilifiyla bu tiirden gruplar
kendiliginden de olusabilmektedir. Diinyanin pek ¢ok iilkesinde tarz bilincine sahip ve belli
kurallar1 olan ¢ok sayida farkli tiiketim kabileleri ortaya c¢ikmistir. Bunlar genelde belli
kiiresel markalar etrafinda toplanmis; s6z konusu marka kiimelerini kullanip, kendilerini bu
tiikketim gruplariyla ifade eden topluluklardir. Inang ve fikir birligi, tarz, yasam bigimi, giyim-
kusam, miizik zevki gibi belirleyici ayniliklarin bir araya getirdigi, alt kiiltiir olarak
tanimlayabilecegimiz tiirden kiimelenmeler markalar etrafinda da ortaya ¢ikmaktadir. Bu
noktada mal veya hizmet {ireten endiistrinin marka yoluyla kiiltiirel bir {retimi de
gerceklestiren kiiltlir endiistrisine doniistiigii soylenebilmektedir.

Japonya'da algak topuklu Air Moc'lar1 ve Gap marka kiyafetleriyle Spor Orgiitii;
beyazlatilmis sar1 saglari, giines odasi yanig tenleri, tebesir beyazi rujlart ve yedi
inglik apartman topuk ayakkabilar1 ile Gals Kabilesi, Nike esofmanlari, renkli
pantolonlari, Converse ayakkabilar1 ve uzun sallariyla Back-Harajuku Grubu; farkli
tilketim pratiklerini 6rneklendirmektedir ( Bati, 2010: 9).
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Resim-3,4: https://tr.pinterest.com/pin/297308012889309406/?1p=true : 27.06.2017
Gals ve Back-Harajuku Grubuna iliskin 6rnekler, Japonya
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Yukarida iki o6rnegi goriilen Gals ve Back-Harajuku {iyeleri, yarattiklari imajlariyla
giindelik hayatta boy goOstermenin yaninda, diizenlenen pek cok kiiltiirel organizasyon
sayesinde kitleler halinde hareket etmekte ve daha da goriiniir olabilmektedirler. Fetisizm
boyutuna varan belirli markalar etrafinda insa edilen bu tiirden kimliklere sahip olmaksizin
dahil olunamayan alt kiiltiirel gruplar insa etmektedirler. Karakter, kimlik ve kisilik
kavramlar1 bu noktada tamamen goriiniir olan imajlar {izerinden yeniden tanimlanmaktadir.

Artik bir kimlik uzantis1 haline gelen tiikketim etkinlikleri ile tiiketici-birey, kisinin
gercek kimliginin sergilenme ihtimalinin pek ¢ok zaman smirli oldugu sanal ortamda da
kisiliklerini ortaya koyabilme sansina sahiptir. Genglik diinyasinin son trendi olan “user bar”
denilen grafikler araciligiyla kisiliklerini ¢esitli markalarla ifade eden gengler, belli markalara
olan tutkunluklariyla sanal kisilikler kazanmakta ve ayni zevkleri, tercihleri yasayan
insanlarla bir araya gelmektedirler. Poblicons adli portal ise insanlarin markalardan olusan
belli ikonlar etrafinda kisiliklerini ifade etmelerini saglayan, insanlarin kendilerine iliskin bir
profili durumundadir. “Unlii bir Amerikan romancisinin yeni bir romaninda, ‘6znellik, imaj
tarafindan Oylesine isgal edilmistir ki modern kimligin kendisi higbir ger¢ekligi olmayan bir -
mis gibi yapma haline — bir zamanlar altinda olabilecek seyden artik ayrilamaz bir maske
haline — gelmistir’ diye diisiiniir romanin bas kahramani” (Bewes, 2017: 14). Artik iletisim
Ozneler arasinda ama nesnelerin agirliginda gerceklesmektedir. Bu seylesmedir ve s6zii edilen
durum Marx tarafindan “kisilerin seylesmesi, seylerin kisilesmesi” seklinde nitelenirken,
Adorno tarafindan “... ilke olarak herkes bir nesne durumunda simdi” (Kulak, 2017: 73)
seklinde ifade edilen duruma uygun diismektedir.

Baudrillard’in simiilasyon kuramindan bahisle, yalnizca yeni tiikketim araglari veya
markalarin simiilasyon olmadigini, ¢ogunlukla buralarda calisan insanlar ve calisanlarla
ziyaretciler arasindaki etkilesimlerin de simiile edildigini sdyler ve ekler;

Simiile edilmis “insanlar”in en agik Ornegi, bin bir c¢esit kostiimler giyen
¢alisanlardir. Mc Donald”s zincirinin Ronald McDonald’1 kesinlikle simiile bir
palyacodur. Ama yeni tiiketim araglarinda karsilastigimiz birgok insanin kostiim
giymezken bile simiilasyonlar olduklari olgusu ¢ok daha 6nemlidir. Yolcu gemisinin
eglence midiirii, Disney diinyasindaki bilet toplayici, Mc Donald’s magazasindaki
kasiyer, hepsi ¢ok iyi tanimlanmis roller oynarlar... Yaraticilik ya da bireysellige ya
¢ok az yer vardir ya da hig¢ yoktur (1998).

Calisanlar olarak bireylerin fiziksel varliklari, yetenekleri ve bilinci birbirilerinden
koparilmig, tiikketilen seyle aynilastirilmak siiratiyle birer reklam mecrasina dontistiiriilmiis
yani seylestirilmiglerdir. Her tlirden spor kuliibii veya sporcu sponsorluk anlagmalar1 yaparak
calisanlarin1 veya kendi bedenlerini hareketli, kanli canli  birer reklam mecrasina
dontstiirmektedir.
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Resim-5: http://www.skirtsandscuffs.com/2016/04/fast-facts-redux-jamie-mcmurray.html:
28.06.2017. Nascar motor sporlari siiriiciilerinden Jamie McMurray, ABD

Resim-5’teki 6rnek, 6zellikle Kuzey Amerika’da genis bir hayran kitlesine hitap eden
Nascar motor sporlart siiriiciisii Jamie McMurrey, bir sporcudan 6te, pek ¢cogu kiiresel nitelikli
markalarin reklam yiizii olarak karsimizda durmaktadir. Belli bir mali ¢ikarin s6z konusu
oldugu ticari bir faaliyetin s6z konusu olmasi dolayisiyla makul karsilanabilecek olan bu
durum, bahsi gecen organizasyonun kiiltiirel bir faaliyet ve karsimizda duran karakterin de bir
sporcu kimligiyle karsimizda duruyor olusu, giindelik yasamin bir gosteri sahnesine, bireyin
de bir reklam mecrasina dontstiiriilmesi durumunu 6rneklendirmektedir.

Herhangi bir maddi ¢ikarin veya reklam faaliyetinin s6z konusu olmadigi, giindelik
yasam alaninda sade bireylerin durumu diisiiniildiiglinde de benzeri 6rneklerle karsilasmak
miimkiindiir. Markalarin logolarinin {iriin {izerinde goriilebilir bir sekilde yer almadig: iiriin
gormek neredeyse imkansiz gibidir. “Stussy, Hilfiger, Polo, DKNY, Nike yoksul
mabhallelerde logolarinin tisortler ve sapkalar iizerinde korsan kullanimini engellemeyi
reddetmistir ve cogu da yaygin olarak rastlanan magazalardan mal asirilmasini 6nlemek igin
gerceklestirilen ciddi girisimlerden vazgecmistir” (Klein, 2002: 95-96). Bu anlamda telif
haklar1 ihlali gibi yasadis1 faaliyetler de dahil olmak {izere pek ¢ok duruma bahsi gegen
markalar tarafindan g6z yumuldugu goriilmektedir. Herhangi bir mali yiikiin altina
girilmeksizin gerceklestirilen bu tiirden faaliyetleri, adi konmamis veya siniflandirilmamis bir
tiir reklam faaliyeti olarak tanimlamak yanlis olmayacaktir. Tiiketim ve reklam faaliyetlerinin
yiriitiilmesinde ne kadar ileri gidilebilecegi, ahlaki veya yasal sinirlarin ne kadar
zorlanabildigi sorusunun cevabi da bu tanimlamada gizli bulunmaktadir.

SONUC

Cagdas reklam endiistrisi ve bireyin de tiretimine katki sagladigi bir tiir kiiltiir
endiistrisine doniisen postmodern iiretim endiistrisinin, istikrarli bir tliketim endiistrisinin
gerek kosulu olarak ortaya koydugu pazarlama ve reklam stratejilerinin miidahale alani,
bireyin her tirlii 6znel varligini taciz eder diizeyde genisleme egilimindedir. Hedefine
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koydugu her bir tiiketiciye ulagmak adina metodlarin1 ve araglarini giincellemistir. Buna her
tiirlii yerel veya kiiresel kiiltiirel degerin yaninda diger tiiketicileri de dahil etmistir. Tarihsel
olarak bakildiginda denilebilir ki; bu siire¢ iiretim endiistrisinin tiiketim mali veya Marks’in
deyimiyle meta iiretmek yerine, tiiketime doniik olmayan veya goriilmeyeni tiiketilebilir
kilmaya odaklandiginda baglamistir. Bu siirece kavramsal olarak bakildiginda ise; arka
planda, iiretim ve tiikketim modelinde kiiresel Olcekte bir doniisiimii ongdren “kiiltiir
endiistrisi” gérmek miimkiindiir. Bu endiistri tarafindan iiretilen degerler setinin kiiresel
boyutta yayilmasi ve popiilerlesmesi ise tiikketim istikrarinin temel kosuludur. Reklam ise bu
kapsamda kullanilagelen en temel aragtir. Reklam kavraminin ortaya cikisindan bu giine
islevini belirleyen temel kavram tiiketim modeli olmustur. Oncesinde talebin ne oldugu
sorusunun sekillendirdigi bu islev gliniimiize gelindik¢e, neyin tiiketilmesinin istendigi yani
arzin ne oldugu sorusunun cevabini vermek iizere yeniden ve yeniden iiretilmektedir.

Satilan triintin nitelikleri ve kalitesi ile ilgili bilgiler veren reklam, 21. Yiizyila
gelindiginde, markalar etrafinda kimlikler ve imajlar inga eden ve bunu pazarlayan reklama
evrilmis bulunmaktadir. “Ne oldugu” sorusunun cevabi onemsizlesmis “nasil goriindiigii”
veya “nasil algilandig1” sorusu one ¢ikmustir. Uriiniin “nasil goriindiigii” sorusu da bu noktada
onu tiikketenin nasil goriildiigiiyle ilgili olmaktadir. Tiiketici artik kiyafetler, gidalar, araglar
degil, markalar giymekte, yemekte ve kullanmaktadir. Tiiketici, tiiketimi en goriiniir sekilde
gerceklestirme egilimindedir. Bu ise tiiketilenin tiiketimin kendisi oldugu goriisiinii
desteklemektedir. Cagdas reklamin metalar1 degil, 6zgiirliik, asalet, asilik, zenginlik, gosteris,
giizellik, karizma ve pahay1 pazarlama isindedir. Uriiniin niteliklerinden ziyade ne kadar
pahali oldugu tiiketici acisindan bir tercih nedenine doniismiistiir. Marka tliketimi, korsan
tiretim sayesinde alim giiclinden bagimsiz olarak arttirilmaktadir. Markali {irlinler igin
tasarlanan aksesuar ve benzeri aparatlar, logoyu goriiniir kilacak sekillerde tasarlanmakta
hatta yalmizca logolar dahi satisa sunulmaktadir. Her talep kendi arzini yaratmaktadir artik'.
Oncelikle hedef veya tiiketici olan birey, bu konumunun disinda aym zamanda
aragsallastirilmig, tiiketim baglaminda ise kabilesellestirilmistir. Birey Baudrillard’in
deyimiyle bu simiilasyon aygitinin i¢ine farkinda olmadan kendi iradesiyle girmektedir.

Gelir diizeyinin ne olduguna bakilmaksizin biitiin tiiketicilerin, tiikketmek i¢in siraya
girdigi binlerce ikonlagmis iiriin, tliketiciler arasinda bir statii ve yasam tarzi gostergesi olarak
dolagsmaktadir. Bu iiriinler tiiketicilerinin ellerinde goriinebilir olurken, tiiketici de bu iiriin
sayesinde goriinebilir olacagina inandirilmistir. Bireyler arasindaki iletisim — iletisime bir tiir
degis-tokus olarak bakildiginda — imgesel bir boyut kazanmaktadir. Bu imgeler veya marka
simgeleri araciligryla karsilikli olarak imgesel kimlikler insa edilmektedir. Dolayisiyla artik
birey, bir reklam mecrasina donistiiriilmiis; tiikettigi kadar birey ve tiikettigi sey kadar
seylestirilmistir.
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