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Dil van anlamlarla doludur. Her sozeuk, okuyu-
cusuna gore farkh anlamlar tretebilir. Dil. kul-
lanana 2ore de farkh anlamlar Gretir. Baska bir de-
yigle diistinceyi, nesneyi farklh bir boyutta sunabilir.
Dilin bu anlamda baski kuran, kabul ettiren bir gii-
cii vardir. 1. Derrida’min yapisokiimetligii de “gos-
terilen sunrlandinlamaz® diyerek dilin bu vammna
dikkat ¢eker, Reklam sektori de dilin farkh bir kul-
lamm bicimdir.

Reklam, bildimmek, haber vermek anlaminda bir
sozeiiktir, Hk reklamn 6rnekleri de 17, yviizyilda, ga-
zetede haber verme anlaminda ilan yoluyla baslar.
Cay, ¢ikolata, kahve reklamlanyla 1670°Ii yillarda
gogalir. 1730°1u yillarda da ilk ginlik reklam gaze-
tesi olarak Daily Advertiser yaymlanir, Dikkat edi-
lirse bu yillar sanayi devrimi ile ortiisen yillardir,

Sanayt devrimi ile birlikte zirve noktasma ulagan
tretim sonucu mahn elde kalmas) s6z konusudur
Uretimin devam edebilimesi i¢in cldeki malin satil-
mast, mahn “pazarlanmast” gerekir. Pazarlama igin
de reklam cdibmest gerckir, Reklamm muhatab 1se

abicidir, Pazarlama, alicimm dikkate alinmasim ge-



rektirit. Onun ihtiyaglarina, gbziine, estetik duygu-
suna, duygularina seslenmek; gerek duyulmasa bile
alicinin, tretilen malin bir ihtiyag olduguna inandi-
rilmasi, malin giizel, yararly, islevsel oldugunun kur-
gusal bir gorsellik iginde sunulmasi gerekir. Bu ne-
denle de reklamlarda iiriin, kusurlariyla degil, er-
demleri abartilarak 6ne gikanlir; tirlin, oldugundan
daha giizel gosterilerek betimlenir; yagamin olmazsa
olmaz gart1 olarak gosterilir. Reklamu yapilan (iriine
sahip olamazsamz yasamin bir tadi yoktur. *Reno,
yaganacak otomobildir, Reno olursa yasamin tadina
varabilirsiniz.

Reklam, haber vermek anlamina gelir ama, bu soz-
ciikteki ‘haber verme’ dogru haber anlamina gelmi-
yor. Reklam sozciigiinde, olmayan bir olguyu var-
mig gibi, ‘glizelmis gibi gostermek’ anlamlan var.
Reklamlar metafor ve diizdegismecelerle doludur.
Yapilan bir reklamda her zaman bir abarti vardir.
Nesnede var olan olumlu 6zellikler abartilarak dile
getirilir; kusurlar s6ylenmez. ‘Opel’ marka araglarin
amblemi ‘simsek’tir. Bu otomobil sadece insan ya
da esya tastyan bir ara¢ degildir; ¢ok hizli, simsek
gibi ¢akip gegen, hedefine hemen ulagiveren, doga-
tistli bir aragtir. ‘Mercedes’ ise yildiz gibi kayar gi-
der. Yildizlar ise ‘yiiksek’lerdedir, ona zor ulagilir.
Bu baglamda diigiiniildiigii zaman ‘reklam’ sézciigii-
niin ‘riya’ sozciigi ile de iligkisi var: Nigin reklam
yapihr? Giizel gostermek igin, ¢ikar elde etmek igin.
Nigin riyakarlik yapilir? Giizel gbriinmek igin. Ol-
dugundan farkli goriinmek igin.

Reklam (Réclame) sozcligliniin “duvar ilani, ilan,
bildiri, ag1z kalabalig1 yapma, propaganda, tanmitma-
lik (prospectus), slogan, tamtam ¢alarak iletilen ha-
ber, yaygara, biiyiik giiriiltii” gibi esanlaml karsilik-
lan da var. Cagimzda, “reklam” sozciigii bunlar ara-
sinda belki de en ¢ok ‘tam tam galarak iletilen haber,
yaygara, biiyiik giiriilti” anlamlarnimn kargihg: ola-
bilir. “Yaygara” sozcigii ise ‘gereksiz yere baginp
¢agirma, giiriiltii’ anlamlarin igeren bir sézciiktiir.

R.Barthes’in Cagdas Soylenler adli yapit, iletigim
kuramlarina, reklamin bu tuzaklarina dikkat gekme-
si acisindan onemli bir yapittir. Dilin insani bastan
¢ikardifina inanan Barthes, bir sdylemin diiz anla-
mindan hareketle yapilan bir okumadan daha ¢ok
yan anlami, mitolojiyi, sdylenceyi ortaya koymaya
gahigan bir okumay1 nerir; ‘yan anlam gdstergebili-

mi’nden soéz eder.

Yap, karsit terimler arasindaki benzerlik ve aykiri-
lik iliskisidir veya yap, dili var eden kurallar biitii-
niidiir. Ne var ki sadece kurallardan hareketle, diiz
anlam boyutunda saglikli bir igerik ¢ozlimlemesi ya-
pilamaz. Sozceyi gdz Oniinde bulundurarak, yapiy:
olusturan 6geler arasindaki bagintiy1 gozeterek sag-
likh bir anlama ulasilabilir. Soyle de diyebiliriz: Di-
lin kurallarmma uygun bir sekilde ideolojik, yanh bir
soylem de olusturulabilir. Bu soylemi sokmek igin,
sOzceyi (sOylemin tamamini, baglam iginde olusan
anlami) ve gondergesini gozden kagirmamak gere-
kir. Bunun igin de dil ile olugturulan yan anlami gor-
mek gerekir. R.Barthes Mythologies adli yapitinda
bunu yapar. Yazara mavi gomlek giydirmenin, Reb-
lochon peyniri yedirmenin, frukoyu bir kadma igir-
menin ya da bir kadina araba kullandirmanin olug-
turdu@u yan anlamlan ortaya koymak ister; saglikh
diisiinmeyi, dogru anlama ulasmay1 amaglar.

Dilin insani bastan cikardigina inanan
Barthes, bir soylemin diiz anlamindan

hareketle yapilan bir okumadan daha ¢ok yan
anlami, mitolojiyi, sdylenceyi ortaya koymaya

cahisan bir okumay: onerir; ‘yan anlam
gostergebilimi’'nden soz eder.

Rilim ve reklam, ¢agimiz insani tarafindan sorgulan-
madan kabulleniliyor. ‘Bilimsel gergek’ denilince,
bir malin reklam yapilinca bu ‘gergek’ ya da ‘mal’
hemen benimseniyor. Her metin bir anlam iretir.
Anlam iiretme siirecinin de iiretilen anlamu kullan-
ma, degistirme ve doniistiirme siirecinin de etik bir
boyutu vardir. Bilgilendirme yanhgsa yorumlar, yo-
rumlarin sonucu da yanhs olacak, bu yanhs bilgi in-
san yanlig eylemlere siiritkleyecektir. Bilimsel ¢alis-
malarin, bilgilendirmelerin, yapilan reklamin, rek-
lam filmlerinin dogruluk ya da etik yani da her za-
man tartigmaya agiktir.

Lévi-Strauss da ‘ekinlemek-kiltiirlemek’ (culturali-
ser) ten s6z eder. Dil ile evrendeki dogalliklar yapay
duruma getirilir, dogal durumunun disina ¢ikanlr.
Reklamlar aracilifi ile de sanal ihtiyaglar, sanal gii-
zellikler yaratihr; insanlar “kiiltiirlenir’, islenir; insa-
nin sevgi ve nefretleri, yagama bakig agisi1 belirlenir.
Dil, kiiltiiriin tagiyicisidir. Reklam dili de bir kuiltiiri
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ortaya koyar. Coca Cola’nin, Wolkswagen’in ya da
Cola Turca’nin reklamu ile sadece bir mal tanitilmaz,
sadece bir igecek yudumlanmaz, bir kiiltiir i¢selles-
tirilir. Reklamlar sadece bir nesnenin tiiketimini sag-
lamazlar, aym zamanda giindelik yasam sekillendi-
rirler.

Reklam bir anlam yaratma siirecidir. Reklamlarim di-
li de nesneleri kutsallastiran, sahip olma duygusunu
kiskirtan bir dildir. Bir reklam filmi, dilin giicii ile,
¢agin son derece gelismis teknolojik olanaklariyla
glizeli ¢irkin, girkini giizel gosterebilir. Reklam sa-
dece bilgi veren, iiriin tanitan bir ¢aligmamn adi de-
gildir. Giiniimiiz toplumunda ideolojik bir iletigim
sistemi, etkili bir propaganda sektérii olan reklamci-
lik kiiltiirel 6n kabuller olusturur. Bu 6n kabullerden
hareketle var olan zevkler, arzular iizerinde calisilir,
tikketimin saglanabilmesi i¢in yeni zevkler, yeni ar-
zular iiretilir.

Reklami yapilan nesne estetize edilir;
oldugunun disina cikarihir ve duygusal algida
ulasilmas, elde edilmesi zorunlu bir meta
haline getirilir. Bu nedenle de reklami
yapilan iiriin nasil giizel goriinecekse o
sekilde sunulur: S6z gelimi reklam yapilan,
bir yemek ise bu yemek pisirilmeden
gorsellestirilebilir. Ciinkii, sebzeler pisirildigi
zaman daha 6lgiin, solgun bir

gorinim kazanr.

Reklamlar tiiketicinin dogal haline midahale eder-
ler. Tiiketici tutumlarim degistirmek igin cinselligi,
kadini, ¢ocugu, gozyasini... imge olarak kullamrlar.
Her imge de bir yan anlam olugturur. Reklameilik
bir imge, gorsel bir imaj yaratma etkinligidir.

Reklamlarda “kullan-at™ diigiincesi israrla vurgula-
nir. Kullanip atmak gerekir, ¢iinkii iiretim devam et-

mektedir, iiretimin durmamasi, birilerinin ¢ikarnmin
devam etmesi zorunludur. Bunun saglanmas: i¢in de
eskinin kotii, yeninin iyi oldugunun 1srarla belirtil-
mesi gerekir: ‘Siz hald annenizin yagim m kullani-
yorsunuz? reklami bunun giizel bir 6rnegidir.

Reklamu yapilan nesne estetize edilir; oldugunun di-
sina gikarnlir ve duygusal algida ulasilmasi, elde
edilmesi zorunlu bir meta haline getirilir. Bu neden-
le de reklami yapilan iiriin nasil giizel goriinecekse o
sekilde sunulur: Soz gelimi reklami yapilan, bir ye-
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mek ise bu yemek pigirilmeden gérsellestirilebilir.
Ciinkii, sebzeler pisirildigi zaman daha 6lgiin, sol-
gun bir goriiniim kazanir.

Reklam da Baudrillard’in deyimiyle bir simulasyon-
dur. Bir reklam filminde icerik degil, goriiniim
onemlidir. Reklam edilen iiriinii tiiketirsiniz, mutlu
olursunuz. Bu iiriiniin, mutlaka tiiketilmesi gereken,
insani mutlu eden, sorunlardan kurtaran bir {iriin ola-
rak ‘gosterilmesi’ sarttir. Camagin yikayanin insan
oldugu gozlerden saklanir, ¢amasiri yikayanin
Omo’nun bir tek deterjan taneciginin oldugu goste-
rilir; tiiketicinin de bunun bdyle olduguna inanmasi,
béyle oldugunu sanmasi amaglanir.

Reklamlarda kullanilan zaman gelecek zamandir.
“Sunu alirsamz suna kavusacaksiniz.” seklinde bir
Oneri, bir sarth zaman kullanimi vardir. Bu 6neri,
alicinn diigii haline getirilir. Riiyalarda yasanan bir
haz sunulur. [ste bu noktada reklam amacina ulag-
mugtir. Iginde yagadigimiz ¢agim insana onerdigi tek
amag¢ doruk noktada bir hazzin, sahip olma hazzinin
yasanmasidir. Sahip olduk¢a mutlu olacagna inan-
dinlan insana da bir iriiniin reklammm yapmak son
derece kolaydir. Giiniimiiz toplumunda tiiketici “sii-
rekli aglayarak biberonunu isteyen ve hig biiylime-
yen bir bebek”! konumundadir. Biberonuna, dolayi-
siyla bir hazza ulagir. Diger taraftan alic1, reklami
yapilan driine erigtigi zaman imrenilecek, kiskanila-
cak bir duruma gelecegini diisiiniir. Edindigi nesne-
leri bunun i¢in edinir. Bunun adi ‘gésteris’tir, ‘ri-
ya'dir. kendini bagkalarina begendirmeye ¢aligmak-
tir; kendini bagkalaninin dikkatine sunmaktir. Bagka
bir deyisle, bagkas: i¢in yasamaktir. Bu, Yasar Ke-
mal’in Demirciler Carsisi Cinayeti'nde, traktorii
varken, rengi nedeniyle kirmizi bir traktdr daha satin
alan insanin giiliinglugiidiir.

Reklam, iiriinii énce oldugundan farkli bir sekilde
anlamlandirir. Sonra tiiketici kitlesini ve tiiketim
kiiltiirlinii, yagamin anlamim yaratir: Insan ne kadar
¢ok sahip olabilirse, ne kadar ¢ok tiiketebilirse o ka-
dar mutlu olacaktir. insanin yasam bigimi sahip ol-
mak ilkesine gére ayarlanirsa “kisinin diinyaya kar-
§1 tavn, sahip olmak, elde etmek, hiikkmetmek bigi-
minde belirir. Boyle bir iligkide, insan kendisi de da-
hil olmak iizere her seyi, kendine mél etmek, kendi-
nin kilmak ve miilkiyeti altina almak ister.”? Bu du-
rum ise hi¢cbir zaman tatmin olmayan hep bir ¢irpi-
ni§1, elde edememenin ¢irpimigini, elde etmede, sa-



hip olmada baskasindan geride kalmanin tatminsiz-
ligini yagamak istemeyen bir insan psikolojisi dogu-
rur.

Reklami yapilan nesne siradan bir nesne degildir.
Reklam metinlerinde sézgelimi bir otomobil, bir ige-
cek artik, insanbi¢imsel bir varliktir, bir ara¢ degil-
dir. Insan bu aragla arkadastir. Otomobil, genglikle,
ilkbaharla, cinsellikle 6zdeslestirilir. ilk Anadol rek-
lamlarinda iILKBAHAR-GENCLIK VE ANADOL
stzciikleri vardir ve Anadol’un iizerinde bir geng kiz
resmi vardir. Bir otomobil kimi zaman kadin imge-
sine doniistiiriilerek arzu edilen, haz alinan bir varhik
olarak sunulur. Anadol ile “kagamak yapihir.” Mo-
torlu araglar, yiyecekler, igecekler reklamlar aracili-
f1 ile insanlagtirilir ve bu aragla iligkiye girilir. $im-
dilerde bu araglar zekidir, akilhdir, tehlikeyi sezer,
haber verir. Almanya’da yapilan bir anket ¢aligma-
sinda insanlarin deger verdigi varliklar siralamasin-
da otomobil ilk sirada yer alir. Otomobilsizlik diisii-
niilebilecek bir sey degildir.

insan, ruhu, can1, merhameti, sefkati olan bir varlik-
tan ¢ok, tiikettigi ya da tiikketecegi nesnelerle dzdes-
lesip melezlesen, buna gore deger kazanan, nesnele-
sen bir varlik durumuna gelecektir. Bu tiiketim gar-
ki, bu kisir dongii bitmez. Bir kafestir bu, bir tiike-
tim kafesi, insanin 6zgiirliigiini elinden alan bir ka-
fes. Siirekli tiiketen, tiiketebilen insan, tilkketemeye-
nin, yoksulun acisim da géremez, anlayamaz. Bu da
titketemeyen insanin hasedini tahrik edecek, bir ¢a-
tisma ortarmni doguracaktir.

Giiniimiizde gerek siyasal gerekse ekonomik salta-
natlar reklamlar aracilipiyla gerceklestirilmektedir.
Amerika’ya ragmen bir ey yapilamayacag reklam-
larla zihinlere kazinir. Iktidar olacaksamiz program-
layacaksiniz, teknik, taktik ireteceksiniz ve reklam
yapacaksimz.

Reklamcilik, ‘geri Kalmg tilkeler’in tiiketim toplu-
munun aligkanliklarina uyum saglamay kolaylasti-
ran bir sektordiir. Ticareti ve sOmiiriiyii yliksek bir
ritimde tutabilmenin aracidir. Reklamlarla insanlar
denetim altina alinit. Reklamlarla, tiiketim arzusuy-
la insanin, korumasi gereken deger yargilanyla ilgi-
li direnci kinlir. Reklamlar nedeniyle alin teri dok-
meden kose dénme arzusu uyandinthr. Reklam: ya-
pilan bir nesneye ulasabilmek i¢in insanin yapmaya-
cag1 yanhishik yok gibidir ya da insan reklamlarin pe-
sinde ‘sahip olmak’ icin bir dmiir boyu didinip du-

rur, titketim tiryakisi olur. Bir 6mrii bir ev, bir araba
igin titketir.

Albert Schweitzer 1952°de Nobel baris 6diliinii alir-
ken sbyle bir soz soyler: “Olaylar olduklan gibi
gormeye cesaret edelim. Insan, insan istiine yiiksel-
mistir. (...) Ustiin insan olmakla, ger¢ekte insan dist
bir varlik olduk biz.”3

insan, ruhu, cani, merhameti, sefkati olan bir

varhiktan cok, tiikettigi ya da tiiketecegi

nesnelerle 6zdeslesip melezlesen, buna gore

deger kazanan, nesnelesen bir varlik
durumuna gelecektir. Bu tiiketim cark,
bu kisir dongii bitmez. Bir kafestir bu, bir
tiiketim kafesi, insamin dzgiirliigiini
elinden alan bir kafes.

Her reklam insani bir zaafa seslenir. Zaaflar tedavi
edilmesi gereken hastaliklardir; zaaflar tahrik edil-
memelidir. Bir varhigin, bir nesnenin niteligi, i¢erigi
belirgin, yansiz bir sekilde ortaya konmalidr.

Yasamin amact sadece tiretmek ve tiketmek degil-
dir. ‘Zahid” insanlarin yasam big¢imleri ve tiiketim
aliskanliklan farkl bir tiiketim kiltiiriinii ortaya ¢1-
karabilir. Reklam zincirindeki somiiriiyii, karaborsa-
cilifi ancak zahid insanlar kirabilir. B

dipnotlar

I E. Fromm, Sahip Olmak ya da Olmak (2.Baski), Arntan
Yay. istanbul, s.50.

2 E. Fromm, agy. s.47.
3 E. Fromm, agy. S.19.
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