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Reklamciligin elestirel teorisi tizerine

Towards a critical theory of advertising”

John Harms ve Douglas Kellner'
Cevirmen: Cihan BECAN?

Elestirel medya calismalarinin 1970’11 yillarda ortaya c¢ikmasindan bu yana, ¢agdas kapitalist
toplumlarin kurumsal yapilart igerisindeki kitle iletisimin ve reklamciligin roliinii inceleyen ve
arastiran 6nemli bir literatiir gelisme gostermektedir. Hedef kitleleri etkilemek, iiriinii satmak ve
siyasi liderleri tanitmak i¢in mevcut politik ekonomi ortaminda kitle iletisimin nasil kullanilacagi
lizerine yogunlasan “ana akim” medya c¢aligmalarina karsilik olarak, elestirel arastirma Kkitle
iletisimin sosyal ve kiiltiirel etkilerini ve haksiz sosyal diizeni slirdiirmedeki roliinii ele almaktadir.
Goffman’in Cinsiyet Reklamlar:, Williamson’in Reklamlari Okumak, Andren vd.’nin Reklamcilikta
Retorik ve Ideoloji adli galismalarinda, reklamlarin igerigi ve yapisi, carpitilan mesajlar ve ideolojik
etkileri baglaminda elestirel olarak analiz edilmistir. Pek cok elestirel ¢alisma, gdstergebilimi
ve/veya igerik analizini uygulayarak, reklamlarin tiiketicileri nasil “ikna ettigi” ya da onlarin
fikirlerini nasil degistirdigi konusunda bilgi vermektedir.

Buna karsilik olarak, Schiller’in Kitle Iletisimi ve Amerikan Imparatorlugu (Mass Communications
and American Empire), Ewen’n Bilincin Kaptanlar: (Captains of Consciousness) ve Bagdikian’in
Medya Monopolii (the Media Monopoly) gibi ¢alismalari, modern kapitalizm tarihi i¢inde yer alan
reklamciligin ve kitle iletisimin genis tarihsel analizlerini sunmakta ve sosyal, siyasi ve ekonomik
yapt lizerindeki etkisini incelemektedir. Bunun gibi ¢alismalar reklamciligin ve kitle iletisim
araglarinin, birka¢ sirketin ve kisinin elindeki biiyiik ekonomik ve kiiltiirel giice yogunlasarak
demokratik olmayan sosyal diizenin gelisimine ve tekrar iiretilmesine nasil katki sagladigini tetkik
etmektedir.

Elestirel medya caligmalarinin bu iki boyutu, kitle iletisiminin mevcut faaliyetleri (hedef kitleyi
yakalamak, iirlin satmak, mesajlar iletmek, politikacilar i¢in oy yaratmak, vs.) yerine getirmede
sahip oldugu etkileri géz oniine alan “uygulamaci arastirma” tarafindan reddedilen kitle iletisiminin
muhafazakar toplumsal islevlerine ve ideolojik etkilerine yonelik birtakim anlayiglar getirmistir.
Fakat siliregelen bir problem, elestirel medya calismalarini sikintiya sokmus ve kiiltiirel ¢alismalar
ile kamu politikas: iizerindeki potansiyel etkilerini anlamada zorluk yaratmistir. Reklameciliga ve
kitle iletisime yonelik elestirel ¢calismalar, hem reklamciligin sosyo-ekonomik fonksiyonlarini hem
de reklamlarin var olan sosyal sistemi yeniden iireten algi ve davranisi etkileme ve sekillendirme
yontemlerini ortaya ¢ikarmak i¢in kitle iletigim araglarinin makro politik ekonomik yapisi ile mikro
bicimleri ve teknikleri arasindaki baglantiy1 nadiren ele almistir. Bu baglantiy1 agik bir sekilde ve
biitiin olarak kuramama eksikligi, elit siniftaki birka¢ kisinin kiiltiirii ve bilinci yonetmek i¢in kitle
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iletisim araglarin1 kontrol altina almak {izere bir “komplo teorisi”nin olusturulmasina neden
olmustur. Bu eksiklik genel olarak kitle iletisimin ve 6zellikle reklamciligin giiciinii ve etkisini nasil
kullandigin1 agiklamada basgarisiz olan reklamcilik ve iletisimin elestirel analizini sikintiya
sokmustur.

Son zamanlarda yayinlanan ¢esitli kitaplar bu sorunlar isaret etmektedir. Bu makalede, sozii edilen
problemlerin siirliliklarindan bazilarina deginirken, reklamciligin elestirel teorisini gelistirmeye
yonelik katkilar1 {izerinde durulmaktadir. Reklamcilik iizerine yayimlanan bu kitaplar var olan
kapitalist toplumun yeniden insasinda bir ara¢ olarak kullanilan reklamcilia yonelik agik bir
sekilde elestirel, sosyolojik bir yonelim tagimaktadir. Bu literatiir, reklamciligin sadece tiiketici
talebini yonetmede ve sermaye akisini saglamadaki 6nemli ekonomik islevlerinin yan1 sira tiiketici
kapitalizmi tarafindan ihtiya¢ duyulan bir cesit ideolojik ortam yaratmaktadir. Alanla ilgili bu
kaynaklar sosyolojik analizi, kiiltiirel ve ideolojik elestiriyi ve modern kapitalist toplumlarda
reklamcilig1 sinirlayan ya da diizenleyen siyasi Onerileri ortaya koyarken, reklamciligin ve tiikketim
toplumunun tarihsel bir ¢ercevesini de ¢izmektedir.

Sonug itibariyle reklamciliga yonelik son zamanlardaki elestirel calismalar, reklamciligin elestirel
teorisini gelistirmeye baslamistir. Bu makalede hem bu katkilardan bazilarini inceleyecegiz hem de
tarihi, sosyolojik, kiiltiirel ve siyasi analizi igeren, toplumun elestirel teorisi ¢ercevesinde
gelistirilmesi gereken elestirel reklamcilik teorisini ele alacagiz. Bir taraftan reklamcilik iizerine
elestirel calismalarin alana nasil katki sundugunu diger taraftan bu yaklasimlardan hi¢ birinin
kapsamli ve sistematik bir reklamcilik teorisi saglayamadiginmi tartisacagiz. Reklamcilik {izerine
giincel elestirel yaklasimlar1 aciklamak ve degerlendirmek icin Kuzey Amerika kaynakli bazi
calismalara ve bu akima karsi ¢ikan, Frankfurt Okulu’nun diislinceleri ile benzerlik gosteren,
Wolfgang Fritz Haug’un Neo-Marksist yaklagimlarim1i ve Jean Baudrillard’nin postmodern
teorilerine deginecegiz. Ardindan, modern c¢agdaki reklamciliga karsi uygulanabilecek siyasi
faaliyetlere dair bazi somut Oneriler ile bahsedilen teorik yaklasimlari birlestirecegiz ve
reklamciligin elestirel teorisini gelistirmeye yonelik bir model sunacagiz.

Kuzey Amerika yaklasimi: Kanada okulu

William Leiss, Stephen Kline ve Sut Jhally’nin Social Communication in Advertising: Person,
Products and Images of Well Being ve Sut Jhally’nin Codes of Advertising: Fetishism and the
Political Economy of Meaning in the Consumer Society adli ¢alismalari reklamciligin ve kitle
iletisiminin modern kapitalist toplumlarda giiciinii nasil kullandigin1 agiklamak i¢in medya analizi
ve politik ekonomi ile sosyal ve kiiltiirel teori arasinda baglanti kurma sorununa isaret etmektedir.
Bu ortak caligmalar1 Kanada Okulu’nun kitle kiiltiirii ve toplumu alanindaki Kuzey Amerika
elestirilerine katki saglamasi olarak goriilebilmektedir. Herbert Marcuse’nin dgrencisi olan William
Leiss, Simon Fraser Universitesi Iletisim Fakiiltesi’nde gorevli iken Stephen Kline, York
Universitesi Cevre Calismalar1 Boliimii’nde ve Sut Jhally, Massachusetts Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nde gorev yapmaktadir. Kanada’da tamamladigi Codes of Advertising adli yiiksek lisans
tezini, Leiss ve Kline ile birlikte ortak ¢alismalar1 dogrultusunda gelistirdi.

Social Communication in Advertising, reklamcilik alanini saran tartismalar ve bu tartigmalara igaret
etmek icin kullanilan farkli analitik gercevelerin kiigiik bir aragtirmasini ortaya koyan “reklamecilik
ve toplum iizerine giincel sorunlar”n bir 6zeti ile baglamaktadir. Burada arastirmacilarin {istlinliik
noktast olarak, tiiketici kapitalist toplumlar igerisindeki birtakim karmasik roller sistemine sahip,
sosyal iletisimin bir bi¢cimi olan reklamciligi kavramsallastirmaktadir. Arastirmacilar, iletilen
mesajlara faydaci iiriin 6zelliklerinin Gtesinde, sembolik anlamlar da katarak “bilgi” kavramim
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genisletmesi agisindan reklamciligy, etkili bir sosyal iletisim araci olarak gormektedir. Bu yaklagim,
metalarin sosyal iligkilere nasil aracilik ettigi ve reklamciligin kiiltiirel etkisi ile cesitli sosyal
islevlerini nasil inceledigi konusunda anlay1s saglamaktadir.

Leiss/Kline/Jhally’nin kitab1 reklamciliga, medya, endiistri ve reklam kurumlarinin bir araya geldigi
“pazara dayali sektor ekonomi”sinin genis yapisi igerisinde yer vermektedir. Calismada belirtilen
ana husus su ki “bahsedilen bu kurumlarin bu ¢ag esnasinda nasil isledigini ve yonetildigini gorerek
glinlimiizdeki faaliyetlerin sonuglarini daha iyi anlayabiliriz” (1986, 6). Kitabin 6nemli bir kismu,
s6z konusu kurumlarin her birinin tarihi gelisimi ve bunlarin reklamecilig1 bir sdylem bigimi haline
getiren yapiy1 nasil olusturdugu hakkinda bilgi vermektedir (1986, 3). Yazarlar burada, “tiiketici
kiiltiirtiniin kdkenleri”ni ve “sanayi toplumundan tiiketici toplumu”na gecisi aciklamaktadir. Bu
stire¢ icerisinde, iletisim araglar1 ve reklam ajanslari, reklamciligin “pazara dayali ekonomi’nin
merkezi bir konum aldig1 modern reklamcilik endiistrisini giderek gelistirmistir.

Yazarlar “Tiiketim Tiyatrosu” calismasinda, gostergebilim ve igerik analizi yontemlerinin her
ikisini de kullanarak reklamlarin igerigini ve yapisini, toplumsal ve kiiltiirel etkisini incelemiglerdir.
Jhally’nin doktora tezinden alinan ilk g¢aligmasi, erkekleri hedefleyen spor programlarindan ve
kadinlar1 hedefleyen prime-time programlarindan orneklem alman televizyon reklamlarinin
analizini icermektedir. Jhally’nin bu c¢alismasindaki amaci, “kadin ve erkek hedef kitlelere
yoneltilen mesajlardaki reklamecilar tarafindan kullanilan farklilagtirilmig kodlar1” agiga ¢ikarmaktir
(1986, 176). Bu ¢alisma 6zellikle, reklamcilarin farkli hedef kitleleri ¢ekmek i¢in farkli kodlardan
ve stratejilerden yararlandigim gostermektedir. Ornegin; “giizellik”, “aile iliskileri” ve “ask”
kadinlara seslenmek i¢in kullanilan kodlar iken “sertlik”, “kardeslik” erkeklere yonelik, temel
reklam kodlar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Leiss ve Kline tarafindan yiiriitiilen ikinci ¢alisma, hedef kitle kodlarinin egilimleri ve kullanimlari
icin dergi reklamciliginin tarihsel bir incelemesini (1908 — 1984) icermektedir. Leiss ve Kline,
Leymore’un Hidden Myth: Structure and Symbolism in Advertising kitabindaki gdstergebilimsel
analizden yola ¢ikarak “kisi”, “lriin”, “ortam” ve “metin” kullaniminda dergi reklamlarin1 analiz
etmigtir. Son zamanlarda kendini gosteren bir egilim var ki, ¢agdas kiiltiirdeki imgelerin artan
onemine iliskin olarak Daniel Boorstin (1962), Guy Debord (1975) ve Jean Baudrillard (1975 ve
1983)’1in iddialarii1 dogrularcasina reklamlarda s6z ve metin kullaniminda hizli bir disiis
goriiliirken, goriintii ve sekillerde artisa tanik olunmaktadir.

Diger goze ¢arpan bir egilim olarak, reklamlar icerisindeki mesajlarin iiriin bilgisini anlatmasindan
iiriinlerin sosyal ve sembolik anlamlarin1 vermesine dogru bir kayma s6z konusu olmaktadir. Bu
egilimi yansitmak i¢in yazarlar, farkl tarihi dénemlerden 25 adet reklam Ornegi sunmaktadr.
Ornegin, gectigimiz yiizyilin basinda yaymlanan Bull Durham Tobacco’ya ait reklamda, iriiniin
tanitim1 ve vaatler gibi dil iizerine bir vurgu yer alirken modern Marlboro reklaminda ne metin ne
de liriin bilgisi yer almaktadir. Bunun yerine sadece iiriin ile iligkilendirilen, birtakim o6zellikleri
ileten goriintiiye yer verilmektedir.

Yazarlar ana tezlerini, “Tatmin ediciler olarak Metalar (Goods as Satisfiers)” ve “Iletisimciler
olarak Metalar (Goods as Communicators)” adli ¢aligmalarinda bir araya getirdiler. Tiiketici
toplumu temel itibariyle, iirlinlerin “istekleri tatmin eden bir aractan anlamlarin tasiyicisina dogru
kayan” islev degisikligini iceren “sosyal yasamdaki derin degisiklige” neden olmustur (1986, 238).
Tiiketici toplumunda bireyler, kendilerini tiiketici olarak tanimlamakta ve tliketimden cesitli
doyumlar elde etmektedir. Dolayisiyla reklamcilar ve pazarlamacilar, iiriinleri ve mevcut yagam
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tarzlari, sembolik degerler ve duyulan hazlar ile iligkilendirerek anlam, itibar ve kimlik sistemleri
olusturmaktadir.

Leiss, Kline ve Jhally, metalarin sosyal konuma, kimlige ve yasam tarzina iliskin sosyal iletisim
fonksiyonlarini nasil yerine getirdigi konusu tiizerinde durarak, sadece fonksiyonel iiriin bilgisi
vermek degil sembolik anlamlar da katmak iizere reklamlar icerisindeki “bilgi” kategorisini
genigletmistir. Bir anlamda riinler, “iletisimciler” ve “tatmin ediciler” olarak islevini yerine
getirmektedir -- bireylere basarili, popiiler ve modaya uygun olmak i¢in ne almalar1 gerektigini
sOyleyerek ve onlar1 tiiketime tesvik ederek, sosyal iligkileri saglamaktadir. Yazarlarin da belirttigi
gibi “yasam kalitesi calismalar1 gostermektedir ki, memnuniyetin en giiclii temelleri kisiler arasi
iliskilerde yatmaktadir (1986, 252). Fakat tiiketici toplumunda metalar, karsidaki insana sosyal
anlamda cesitli mesajlar verdigi icin kisiler arasi iligskilerde 6nemli bir ara¢ konumundadir. “Kisisel
ve sosyal etkilesimlerin karmasik aglarini yansittigimiz ‘yansitmaci arag/medya’ olarak islev
gormektedir.

Social Communication in Advertising adl1 kitapta yapilan analize gore, reklamciligin 6nemi ve giicii
sadece ekonomik degil kiiltiirel faktorlerden de kaynaklanmaktadir. “Reklamcilik, raftaki tiriinlerin
satilmasina yonelik bir igletme giderinden ziyade modern kiiltiiriin ayrilmaz bir parcasidir” (1986,
7). Reklamcilik, kisiler arasi iligkileri ve kimlik olugturmay1 saglayan metalarin igerisine anlamlarin
yiiklendigi ve bireylerin baglandigi bir sosyal iletisim kaynagi olmasindan dolayi, tiiketici
kapitalizminde 6nemli bir yere sahiptir. Reklam, bireylerin sosyallesmesinde ve toplumun yeniden
insasinda dnemli bir rol oynayan “anlamlar sistemi” olusturmasi nedeniyle tiiketici toplumunda
onemli bir kurum olarak ele alinmaktadir.

Sonugta “pazar ortami”, sadece para ve mal dolagimimin yapildigi bir alan olarak degil ayni
zamanda bir “kiiltiirel sistem” olarak da goriilmelidir. Bunun yani sira pazar ortami, reklamin
dogasii ve iglevlerini sekillendiren bir kiiltiirel sembol ve imgeler alanidir. Yazarlarin modern
reklamciligin ikna edici bi¢imine yonelik analizi, toplumsal iletisimin kiiltiirel bi¢gimlerinin, bilinci
ve davraniglar1 farkina varmadan sekillendiren, sdylemsel olmayan gorsel imgeler araciligiyla nasil
anlamlar yarattigim igermektedir. Ornegin reklamda mesajlar, “iyi giyimli” ve “modaya uygun”
olarak hareket eden bir erkek ve basarili olmak isteyen bir kadin davranis1 ve goriintiisii araciligiyla
olumlu verilmektedir. Dolayistyla reklamcilik, erkek ve kadinlar icin ¢esitli davranis goriintiileri ve
rol modeller sunmaktadir. Bu da imgenin, dilsel sdylemden daha 6énemli bir rol oynadig: kiiltiiriin
dogmasina etken olmaktadir.

Bu sekilde reklamcilik, sdylemsel yazi kiiltiirlinden simgesel medya kiiltiiriine, diger bir deyisle
yeni imaj kiiltiiriine gegiste anahtar rol oynamaktadir. Bu medya kiiltiiriinde, dinden siyasete kadar
uzanan sosyal yasam alani imge saltanatinin etkisi altinda kalmaktadir. Yazarlarin da bahsettigi gibi
“simgesel sunum” veya ikna edici imgeler, karar verme siirecinde, duyussal fikir ve davraniglar
tizerinde sozel ifadeden daha fazla etkilidir ve ayrica sozel ifadeye ¢evrilmeden ve tam bilingli
farkindaliga varmadan alinabilmektedir. Bu baglamda yazarlar, reklamciligin, iletisimin Otesini
tesvik eden bir sosyal iletisim bicimi veya Habermas’in tanimladigi iizere ‘“‘sistematik olarak
carpitilmis iletisim” oldugunu belirtmektedir. Bu ¢arpitma ise 6zellikle bireyleri farkinda olmadan
etkileyen, gercekei ve mantiksal olmayan, imgesel tekniklerden ileri gelmektedir. Reklamcilik bu
noktada, “meta fetisizm”i ve {irlinleri toplumsal olarak arzu edilen nitelikler ile iligkilendiren,
sembolik degerlerle iiriinlere, hizmetlere ve bireylere yatirim yapan fetislestirilmis bilinci tesvik
etmektedir.
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Meta fetisizmi ¢alismalar1 ve diger Marx¢t kavramlarin uzantisinin reklam alanina yonelik analizi
Sut Jhally’nin Codes of Advertising adl1 ¢galismasinin ana noktasini olusturmaktadir. Jhally, Marx’in
Capital adl eserindeki meta analizini baslangic noktasi olarak ele almakta ve degisim degeri,
kullanim degeri, artik deger ve meta fetisizmi gibi kavramlar ile reklamcilik alan1 ve iletisim
araglari arasinda baglanti kurmaktadir. Bu noktada Jhally, Marx’1n meta fetisizmi teorisinin detayli
bir ¢calismasini ortaya koymaktadir. Bu calisma ¢ercevesinde Baudrillard’in For a Critique of the
Political Economy of the Sign ve The Mirror of Production kitaplarinda ihtiyaglar ve degerler
konusunda Marxism felsefesine yonelik karsi cikisina keskin bir elestiri getirmektedir. Buna
karsilik Marx, insanlarin ne istedigine karar vermesini saglamasi ve var olmayan ihtiyaglari
karsilamasindan dolay1 kapitalizmi mesru gosteren burjuva diizenine giiclii bir elestiri sunmaktadir.
Bu ideolojiye kars1 olarak Marx, ihtiyaclarin, kullanim degerin ve ideolojinin kapitalizm altinda
tarihsel olarak {iretildigini ve sosyal anlamda yeniden olusumun Onemli araglari olarak hizmet
ettigini belirtmektedir.

Sonug olarak Jhally, reklami ve iletisim araclarini analiz etmek icin geleneksel Marks¢1 ekonomik
kavramlarin nasil kullanilabilecegini ve bunlarin, anlam {iiretimi ve kodlarin gostergebilimsel
analizleriyle nasil birlestirilebilecegini aciklamaya calismaktadir. Hem Social Communication in
Advertising hem de Codes of Advertising reklamin tiliketicileri nasil olusturdugu ve tiiketici
toplumunun kendini nasil iirettigi konusunda ¢ok faydali bir analiz igermektedir. Medya igerigi,
bigimi, sosyal ve siyasi ortamlar ile tiiketicilerin medya kullanim aligkanliklar1 arasindaki iligkiyi
analiz etmekten ziyade, sermayenin lrettigi kullanim ve degisim degeri baglaminda medya
iletisimini  yorumlarken bazi zamanlar bir dereceye kadar geleneksel Marksizm’den
yararlanmaktadir. Jhally, reklamin ve kitle iletisim araclarinin sosyal ve ekonomik islevlerini analiz
etmek icin elestirel bir politik ekonomi gerceve saglarken, tiiketicilerin reklamlari nasil ¢ozdiigiini
ve reklamlar ile tiiketiciler arasindaki etkilesim tarafindan hangi anlamlar ve etkilerin yaratildigim
analiz etmekte daha az basarili goriilmektedir. Reklam kodlarinin ve fetigizmin bir “bilimsel
arastirmasi’ni uygulamasina ragmen oldukca niceliksel ve soyut bir nitelik tasiyip, {lizerinde
calistig1 giincel reklamlarda verilen belirli anlamlarin, ideolojilerin ve etkilerin analizini saglamada
eksik kalmaktadir (1986, 144). Ayrica Jhally, reklamciligin diizenlenmesini amaglayan kamu
politikalarina veya cok ihtiyag duyulmayan {irlinlerin tanitildigi gereksiz reklamlar olmadan
toplumun nasil diizenlenebilecegine iliskin dneriler getirmede yetersiz kalmaktadir.

Social Communication in Advertising adli yapitin sonu¢ kisminda reklamcilik, “demokratik bir
toplum icerisinde kendine has bir yer”’e sahip oldugundan bahsedilirken, modern reklamecilik
uygulamalar1 hakkinda bazi 6nemli sorunlar ortaya konulmaktadir. Bunlardan bir tanesi su ki,
“glinlimiizde {triinler hakkindaki sdylemler ticari gruplar tarafindan dar bir alanda kontrol
edilmektedir... her hangi bir kurumun iriinlerle ilgili kamusal séylemi kontrol etmesi gerektigine
inanmiyoruz (1986, 306). Diger bir konu ise reklamin, tiim medya icerigi iizerindeki etkisini
icermektedir. Yazarlar ayrica pazarlama, siyaset, kurumsal “imaj olusturma” ve kamusal sdylemin
diger alanlarinda “rasyonel cekicilikte azalma”ya ve bununla ters orantili olarak “ikna edici”
iletisimin kullanimindaki artisa dikkat ¢cekmektedir.

Yukarida da bahsedildigi gibi bunlar, reklamciliga ve demokrasiye iliskin énemli konulardir. Bu
noktada yazarlar, “ne yapilmasi gerektigi” ile ilgili birka¢ Oneri getirmekte ve genel olarak
reklamcilik icin liberal, Sosyal Demokrat bakis acgis1 sunmaktadir. Dikkatin reklam faaliyetlerinden,
bizi en ¢ok ilgilendiren, reklamlarin sosyal konulara bagli oldugu kurumsal iligkilere dogru yonelme
zamaninin geldigini belirtmelerine ragmen hangi reklam faaliyetlerinin ve kurumsal iliskilerin
incelenmesi ve degistirilmesi gerektigi konusundaki anlayisi yeterince gelistirememistir. Reklam
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caligmalarini tarihsel analiz altinda yapilandirma egiliminde olmakla beraber tarihsel bakis agilari,
kapitalist toplum igerisindeki belirli gelismeler baglaminda reklamciligin degisimini ve sermaye
dolasim1 ve toplumsal anlamda yeniden olusum siirecindeki belirli islevlerini konumlandirmada
eksik kalmaktadir. Daha sistematik bir ¢erceve ve ¢cok boyutlu bir analiz i¢in Wolfgang Haug gibi
Avrupali teorisyenlere ve modern toplumlardaki gittikge 6nemi artan imgelerin analizi i¢in Jean
Baudrillard’in Fransiz postmodern teorisine yonelme ihtiyaci vardir.

Kitasal perspektifler: Haug ve Baudrillard

Wolfgang Fritz Haug’un Critique of Commodity Aesthetics: Appearance, Sexuality and Advertising
in Capitalist Society adli ¢galigsmasi Frankfurt Okul’un Onciiliik ettigi Alman gelenegini siirdiiriirken,
kapitalist dinamikler ve sosyal yapi i¢erisinde 6nemli araglar olan kitle iletisimi ve reklamcilig
incelemektedir. Berlin’deki Free Universitesi'nde Felsefe Profesorii olan Haug, 1959 yilindan bu
yana bagimsiz Marxist dergisinin editorligli gorevini siirdiirmektedir. Ayn1 zamanda meta estetigi
ve kitle kiiltiirii {izerine Ingilizce’ye cevrilen iki kitabin da yazaridir (1986 ve 1987). Haug’un da
belirttigi gibi amaci, meta estetigi olgusunun ekonomik temelini ortaya koymak ve sistematik
baglantilar1 icerisinde gelistirmek ve sunmaktir. Haug, Marx’in kapitalizm elestirisini genisletme
cabasina paralel olarak, sadece modern kapitalizm insanlarinin sadece iiretim siirecinde degil
tiiketim sitirecinde de nasil somiirtildiigiinii gosteren “ikincil somiirii”” kavramini gelistirmistir.

Haug c¢alismasinda, modern kapitalist toplumlardaki bireylerin degerlerini, algilarin1 ve tiiketici
davraniglarini, tiiketici kapitalizmin yasam tarzlar ile biitlinlestirmek tizere sekillendiren “meta
estetigi” konusunda tartigmaktadir. Meta estetigi kavrami “gergeklestirme problemi’nden ve
“kullanim degeri” ile “degisim degeri” arasindaki iligkiden ortaya ¢ikmustir. S6z konusu kavram
estetigin, TUriinlerin iiretim, dagitim ve pazarlama silireci ile biitiinlestirildigi yontemleri
tanimlamaktadir. Daha ayrintiya inersek, meta estetiginin, degisim degerinin gerceklesmesi
sonucunda gelistirilen bir kavram olmasina bagli olarak friinler, tiiketicide sahip olma arzusu
uyandirmak ve satin almaya tesvik etmek iizere tasarlanmaktadir (Haug 1986, 8). Diger bir deyisle
metalar estetigi, reklam, ambalaj, pazarlama ve sergi alanlarinda iriinleri satmak ve tiiketici
kapitalizmini yaymak i¢in kullanmaktadir. Boorstin, Debord ve Baudrillard gibi Haug da, modern
toplumda imajin ve gorlintiiniin 6nemini vurgularken, bu kavramlarin satis faaliyetleri ve kapitalist
politik ekonomi ile nasil baglandigini ortaya ¢ikarmaktadir.

Meta estetigi, reklamcilarin gesitli ihtiyaglara ve duyulara ¢ekici gelen imajlarin tiiketimi vasitasiyla
sunduklari mutluluk vaadini igermektedir. Horkheimer ve Adorno’nun “kiiltiir endiistrisi”ni ve
Enzensberger’in “biling endiistrisi”ni tartismalarindaki gibi Haug, insanlarin ihtiyaclarini sémiiren
ve tliketici kapitalizmine yonlendiren baski araglari i¢in “illiizyon endiistrisi’ni ya da “eglence
endiistrisi”ni elestirmektedir. Insanlarin ¢ogunun kapitalist sistem icerisinde faydali bir hedef
bulamamalar1 nedeniyle, eglence endiistrisinin 6zel sermayeyi en iyi sekilde islettigi gibi bir biitiin
olarak sistem icin de iyi bir yatirim olarak goriinmektedir. Sosyalizmin sadece gerceklerle
doldurabilecegi kapitalizmin bos biraktig1 alanlari illizyon endistrisi, golgeler ile kapamaktadir
(Haug 1986, 121-122). Haug’un buradaki elestirisi, mevcut kar1 daha fazla artirmak i¢in kapitalist
ekonominin reklamciligr kullandigi yontemlerin analizi iizerine dayanmaktadir ve kapitalist
liretimin temel siiregleri iizerine olan bu odaklanma, ¢alismasini reklamciligin goriintlisiinii ve
teknigini elestiren ve bunlarin normal kapitalizmle iligkisini saklayan Vance Packard’in Hidden
Persuaders gibi ¢alismalarindan ayirmaktadir. “Packard bu karmasik sistemdeki gercek nedensel
iligkilerin yiizeyini geregi kadar incelememistir” (Haug 1986, 143). “Reklamin asiriliklarinin”nin,
pazarlamacilarin 6nemli bir kisminin diizenledigi seytani bir komplo oldugu varsayimindan hareket
edilmesi ile reklam iizerine yapilan pek ¢ok giincel analizde eksiklikler ortaya ¢ikmistir. “Ancak
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kitleleri kandirmanin sistematik bir teorisi yoktur” (Haug 1986, 108). Meta estetiginin ana nedeni,
sadece bireysel giidiilerden degil aynm1 zamanda tarih boyunca kendini gosteren ‘“denetimsiz
ekonomik fonksiyon”un mantiksal bir sonucundan kaynaklanmaktadir. Haug’un ana goriisii su ki,
kapitalist sistem tiim araclar ile sirketler {izerinde karini en yiiksek diizeye ¢ikarma ve tiiketicilerin
gereksinim duymadigi iiriinleri satin alma ihtiyaci yaratma konusunda baski kurmaktadir.

Haug’un kapitalizmin tarihsel elestirisinin ve manipiilasyona yonelik analizinin merkezinde
“duyularin sekillendirilmesi” ve “insanin ihtiya¢ ve i¢glidii yapilarinin, iirinlerin sundugu, devaml
degisen doyum olasiliginin etkisi altinda degistigi” diisiincesi yatmaktadir (1986, 45). Haug’a gore
degisim degeri, teknik olarak iiretilen sahte goriintiilerle merak uyandirarak etkiledigi insanlar
tizerindeki hakimiyeti i¢eren, duyularin degisimi ile sonuglanan metalarin goriiniimii ile ilgilidir. Bu
siire¢ duyusal var olustan, sermaye doniisiimii siirecinin bir bagimli degiskenine doniismektedir
(Haug 1986, 80). Kisacasi, bir iiriin satmak, tiiketicilerin duyularina ve ihtiyaglarina ¢ekici gelen
imajlar1 kapsayan “kullanim degeri vaadi’ni gerektirmektedir. Aslinda, sermaye dolagiminin devam
etmesi gerekiyorsa, bu ihtiyaclar higbir zaman tam olarak karsilanamaz. Dolayisiyla, sermaye
dolasimimin devamliligin saglanmasi bakimindan insanlar1 tiiketim siirecinde tutabilmek icin
“estetik yenilikcilik” ve “moda” gibi kavramlar ortaya cikarilmaktadir. “Goriiniis her zaman
sundugundan daha fazla vaatler icermektedir. Illiizyon bu sekilde aldatmaktadir” (Haug, 1986, 50).

Haug’un reklam elestirisindeki gii¢lii tarafin1 hem reklamin, ambalajin, satigin, fantezi ve illiizyon
liretiminin nasil yer aldigina iliskin somut detaylarin1 hem de kapitalist toplum siireci igerisinde
reklami kavramsallastirdigi kapsamli teorik araci icermektedir. Ornegin, Haug Alman reklam
endiistrisindeki modern egilimleri temel alarak, erken kapitalizm donemindeki tiiketime (pp. 19ff);
markalara ve imajlarin rekabetine, satis promosyonuna, eski tiikketim aligkanliklarini ve kullanim
degerlerini degistirmeye, satis tekniklerine, modaya ve viicudun programlanmasina ve illiizyon
tekniklerine yonelik anlayislar1 aydinlatmay1 saglamaktadir.

Reklamcilig1, manipiilasyon ve “sahte biling” ile “sahte ihtiyaclar”in iiretimi ile bagdastiran mevcut
elestirilere kars1 Haug, “manipiilasyonun ancak yonlendirilen tiiketicilerin ilgilerine baglanirsa etkili
olabilecegi ni ileri siirmektedir. Haug bu goriise bagl olarak, rol modelleri, kaygilar1 ve fantezileri
yansitarak insan etkilesimine ve doyuma yonelik, reklamlarin ihtiyaclar1 yonlendirme yontemlerini
ortaya koymaya c¢alismaktadir. Reklamcilik ve meta estetigi gergek ihtiyaclari, duyussal degisim
araciligiyla sekillendirmektedir ki, artik bunlar birbirinden ayrilmistir (Haug, 1986, 6). Reklam
mesajlarinin tek basina giiclii ve yonlendirici bir 6zellige sahip oldugunu sdyleyen Vance Packard
ve Wilson Bryan Key gibi elestirmenlere karsilik olarak Haug manipiilasyonu, daha az goriir oldugu
icin daha sinsi bir 6zellige sahip tarihi bir siire¢ olarak gormektedir.

Bunun yani sira Packard, Key ve reklamlarin dogrudan dogruya tiiketici davranislarini etkiledigini
diisiinen diger arastirmacilar, iletisim mesajlarinin dogrudan ve ani bir sekilde diisiince ve
davraniglar1 sekillendirdigini iddia eden eski iletisim teorilerinden “mermi” veya “siringa”
modelinin gegerliligini varsaymaktadir. Haug ise bunun tam tersi olarak reklamlarin, diisiince ve
davraniglar tizerindeki uzun donemli etkisinin tliketici davranisi iizerindeki kisa donemli etkisinden
cok daha 6nemli oldugunu bildirmektedir. Bu konum, reklamin tiiketicileri dogrudan belirli bir {iriin
almaya tesvik ettigine dair kesin bir kanit olmadigi i¢in reklamlarin giicline iligkin iddialar
reddeden Schudson (1984) gibi ayni diisiinceleri paylasan aragtirmacilara yon gostermektedir.

Haug’un teorisi ile Fransiz teorisyen Jean Baudrillard’in teorisi arasinda ilging benzerlikler ve
farkliliklar bulunmaktadir. 1980’lerde postmodern kiiltiir teorisyeni olarak 6nemli bir sohret elde
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eden, Nanterre Universitesi'nde yillardir sosyolog olarak c¢alisan Jean Baudrillard, ilk
calismalarinda tiiketici toplumunu meydana getiren nesneler ve isaretler sisteminin analizi iizerine
egilmigtir. Haug un meta estetiginin tiiketicileri, ¢esitli iirlinleri arzu etmeyi ya da satin almay1 nasil
ikna ettigi lizerine teorisi aslinda, Baudrillard’in “gdstergelerin politik ekonomisi’nin bireyleri
tiiketici toplumu ile nasil biitlinlestirdigi ile ilgili kuramina benzemektedir. Ayrica Haug’un estetik
kavraminit reklamcilik, ambalaj, teshircilik gibi alanlara katmasiyla, Baudrillard’in modern
kapitalist toplumlardaki tiriinlerin estetiklesmesi, sanatin ve estetigin metalagmasi tizerine analizi ile
paralellik gostermektedir. Bu olgu agikca, bir yasam bicimi olarak iiriinleri satmak ve tiiketimi
tesvik etmek i¢in reklamcilikta en ileri estetik tekniklerin kullanildigini gostermektedir.

Haug’un meta estetigi analizi 6zellikle, estetigin reklam, ambalaj, iiretim ve {irlinlerin satisi ile nasil
i¢c ice gectigini somut bir sekilde gostermekte faydalidir. Haug, reklamin insanlarin ihtiyaclarini
nasil yoOnlendirdigini tartismaktan ve reklamin {itopik igeriklerini analiz etmekten kaginan
Baudrillard’in tam aksine, reklamin bir yasam bi¢imi olarak tiiketicileri, {irlinlere ve tliketime
yonlendirmesine dair bazi 6nemli yontemleri ortaya koyabilmektedir.

Yine de Baudrillard’in “simgesel deger” analizinin, insanlarin neden farkli {iriinlere yoneldigini,
hangi gercek doyumlara ulagtigini ve tiikketimin aslinda hangi toplumsal fonksiyonlara hizmet
ettigini analiz etmek i¢in Haug’un “estetik illiizyonu™” diisiincesi hakkinda genis bir gerceve
sunduguna inantyoruz. Haug’un tam tersine, estetik illiizyonun tiiketim siire¢lerini ve meta
doyumlarini tanimlamada yardimei olabilecegine inanmiyoruz. Daha dogrusu, Baudrillard’in da
ileri siirdiigii gibi Thorstein Veblen’in dikkati ¢eken tiikketim analizine bagli olarak, insanlar sosyal
itibar, konum ve bagarmin gostergeleri olarak farkl: tirtinlere yonelmektedir (1975). Baudrillard i¢in
tiriinler, her hangi bir bireyin mevcut sistem igerisindeki konumuna isaret eden gostergeler olarak
islev goren, hiyerarsik olarak diizenlenmis {iriin ve hizmetler sistemini big¢imlendirmektedir.
Baudrillard’a gore, tiiketicilerin tliketim kodlarina yonelik diisiinceye sahip olmasiyla otomobiller,
kiyafetler ve diger iirlinler tiiketim hiyerargisindeki gérece konumu isaret etmektedir. Dolayisiyla
belirli iirlinler daha prestijli bir gostergeye sahip olup, arzu edilebilir bir konum almaktadir ve
boylece istenen sosyal doyumlari saglamaktadir.

Bu analize gore ihtiyaclar, kullanim degerleri ve tiiketici faaliyetleri tamamen sosyal olarak
yapilandirilmis olup, bireyleri tiiketici toplumunun i¢ine katmaktadir. Bu analiz aslinda bireyleri
tiketim oyununa ceken Onemsiz illizyonlardan ziyade gercek sosyal faaliyetler ve degerleri
icermektedir. Baudrillard kullanim, degisim ve simgesel degerleri ayirip, tliketim oyunundaki
hiyerarsi ve itibar 6gelerini isaret ederek, tiiketimin sosyolojik analizine 6nemli bir boyut daha
katmaktadir. Baudrillard ayrica, iiretim ve tliketim sisteminin bir parcasi olarak ihtiyaglarin,
isteklerin ve iirlinlerin simgesel degerlerinin sosyal olarak yapilandirildigini vurgulamaktadir. Bu
analiz, iirlinlerin karsiladig: ihtiyag ve isteklerin, bireyleri belirli tiikketim bicimlerine baglamak i¢in
sosyal olarak yapilandirildigini iddia ederek, ana akim ekonomiye giiglii bir ¢6ziim saglamaktadir.
Dolayisiyla, kapitalizm savunucularinin savunduklari gibi insanlara ne istediklerini vermekten
ziyade, kapitalizm insanlar1 tiiketime tesvik eden tiketim bigimlerini ve arzularini
sekillendirmektedir. Baudrillard’in 6zellikle Marx’in ihtiyaclar, kullanim degerleri ve tiim sosyal
davraniglarin tarihsel yapilandirmaciligi 6ne ¢ikarmasini aldirmadigina dair Jhally ile ayni fikirde
olmamiza ragmen Baudrillard’in simgesel deger teorisi, kullanim degerlerinin ve isteklerin dogal
olduguna inanan geleneksel Marksizm bigimlerine bir ¢are olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kellner,
1989b, 34). Ayrica Baudrillard, ihtiyaglar ve nesneler sisteminin toplam iiretimini ortaya koymaktan
olduk¢a uzaklasmakta ve bu sistemin yarattig1 baskiya ve reklamciliga karsi direnisi agiklamada
yetersiz kalmaktadir.
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Baudrillard’in simgesel deger teorisi, toplumsal orgiite ve bireylerin metalar sistemi araciligiyla
kendilerini sosyal diizen i¢inde nasil konumlandirdigina yonelik 6nemli yaklagimlar getirirken,
Haug insanlarin sahte meta estetiginin yonlendirmesine nasil maruz kaldigini agiklamaktadir. Haug,
Baudrillard’in aksine Sosyoloji alaninda daha zayiftir fakat ekonomi politige ve reklamlarin litopik
cekiciliklerine olduk¢a hakimdir. Baudrillard, 6zellikle gostergelerin toplumsal gelisim siireci
hakkinda bilgi verdigi calismalarinda ekonomi politigi teorisinden silmekte ve gittikce artarak
toplumun goriislinii yansitmaktadir. Bu gostergebilimsel idealizm, kodlarin, isaretlerin baslica
toplumsal giiciinii ve etkisini ortaya ¢ikarmakta ve isaretler iiretiminin materyal belirleyicilerini
silmektedir. Bu idealizme karsilik, Haug’un ekonomi politigi ve kiiltiirel analiz kombinasyonunu
tercih ediyoruz.

Ancak Baudrillard’in ¢aligmasi kullanilmayan bir ¢alisma degildir. Reklamcilik iizerine
inceledigimiz yakin zamandaki tiim ¢aligmalar, modern kapitalist toplumlardaki simge ve imajlarin
en detayli incelemelerinden birini saglayan Baudrillard ile birlikte, tiiketim ve sosyal yasamdaki
imajin 6nemi artan roliine yogunlasmaktadir. Ote yandan Baudrillard’m postmodern sosyal teorisi,
kapitalist gelisimin mevcut durumunun bir fonksiyonu olan imajlarin ve simgelerin ¢ogalmasini
ortmektedir. Modern kapitalizm, insanlar1 tiiketim ortamina c¢ekmeyi, iiriinleri satmanin yeni
yollarin1 bulmay1 ve kapitalizmin yeni seklini liretmeyi saglayan sermaye dolasiminin can alici
kaynaklar1 olarak yeni teknolojiler ve yeni estetik teknikler kullanmaktadir. Bu diizen ¢ok uluslu bir
kapitalist diinya sisteminde tekno-sermaye olarak sermayenin ve kapitalist toplumun kendisinin
yeniden yapilanmasi ile yeni teknolojileri meydana getirmistir.

Reklami kuramsallastirmak

Reklamcilik ve tiiketim kiiltiirli iizerine son elestirel yaklagimlar, reklamciligin elestirel teorisinin,
reklamcilig1 tarihin belli bir noktasindaki belli bir toplumun tiiketici kapitalizmi, kitle iletisimi ve
kiiltiir, sosyal ve siyasi egilimlerin gelisim siireci igerisine alan daha fazla sosyal teoriye
gereksinimi oldugunu agiga ¢ikarmaktadir. Buna bagli olarak reklamciligin elestirel teorisinin
kapitalist toplumun modern bir bi¢cimi olarak reklamciligi kavramsallastirmas: gerekmektedir.
Kapitalizm baglami igerisindeki reklamciliga yonelik tarihsel perspektifler Stuart ve Elizabeth
Ewen (Ewen 1976; Ewen ve Ewen 1982 ve Ewen 1988) ile Jackson Lears ve arkadaslarinin
caligmalarinda yer almaktadir. Ewen (1976) kitle iiretimin gerekliliklerini karsilamak {izere tiiketici
taleplerini yonetmek i¢in yirminci ylizyilin ilk yillarima dayanan reklamciligin kokenlerini safha
satha sunma girisiminde bulundu. Insanlarin eskiden kendi iirettikleri ve tiiketim aracilifiyla haz ve
doyumu yakalamas1 ahlaken kabul edilebilir olan iiriinleri satin alma yoniinde diisiinceye itiliyordu.

Stuart ve Elizabeth Ewen Channels of Desire (1982) adli kitapta imajlarin, modanin, eglence
endistrisinin ve yeni reklamciligin dogusu ile birlikte tiiketici toplumunun ortaya ¢ikisini
yansitmaktadir. Stuart ve Elizabeth Ewen, isteklerin daha yeni ve daha fazla {iriin ile tiikketim ve
arzu kanaliyla yaratildigini kesfetmistir. Editorler Richard Wightman Fox ve T.J. Jackson Lears The
Culture of Consumption (1983) kitabinda kapitalizmin, {irlinlerin tiretimi ve tiiketimi aracilifiyla kar
artirma ilkesine gore diizenlenen bir topluma uygun kiiltiir gelistirdigini ifade etmektedir. Richard
Wightman Fox ve T.J. Jackson Lears tarih¢ilerin calismasindan hareket ederek, kiiltiirel alanin
unsurlarmin - bilim, reklam, dergi okumak, siyaset, kimlik ve diinya goriisii — tarihsel metalagsma
stirecinin nasil gerceklestigini ve toplumun elit kontrolii i¢in bir takim yaptirnmlar getiren “etik ve
bir yasam standardi olan ve yapisal gii¢ iceren” tiiketim kiiltiiriinii bigimlendirmek tizere nasil
yapilandirildigini tanimlamaktadir. Kisacasi, “tiiketimin yirminci yiizy1l Amerikasi’nda nasil bir
hegemonik bakis tarzina ve kiiltiirel ideale doniistiigii’nii agiklamaktadirlar.
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Lears kapitalizmin kendisinin disindaki sembolik yapilar1 degistirdigini ve bireyselcilik idealinin
yeni bir “tedavi edici degerler sistemi’ne gereksinim duydugunu iddia etmektedir. Ulusal
reklamcilik, tiriinlerin imajlarin1 duyusal olarak ¢ekici sunarak, “meta tiiketimi araciligiyla kendini
gerceklestirme vaadi”ni sunmakta ve tiiketim kiiltiirtine ve “kapitalist hegemonya”nin yeni bir
sekline donilistimii saglamaktadir. Lears’in analizinin en onemli katkis1 “tedavi edici degerler
sistemi”nin reklam1 ve meta tiikketimini kimlik ve imaj ile nasil birlestirdigi belgelemesidir.

Yirminci ylizy1l tiiketici kapitalizminin kdkenlerine yonelik diger son zamanlardaki arastirmaya
bagl olarak, reklamcilik tiiketici talebini yonetmek ve is¢i sinifin1 azaltmak i¢in kurumsal sektoriin
bir parcasi olarak ortaya ¢ikmistir. Reklamciligin radyo ve televizyon gibi araglara dahil olmasiyla
birlikte, biiyilik sirketlerin kitle tliketiminin ve eglence endiistrisinin kontroliinii ele gegirmesine
ortam hazirlamaktadir (Kellner, 1990). Kapital dolayisiyla, ortak ilgileri olarak siyasi ve sosyal
meseleleri tartisan rasyonel kamu vatandaslarini, evlerindeki 6zel alanlarinda kitle kiiltiiriiniin
goriintlilerini pasif bir sekilde izleyen atomize olmus bireyler ile degistirebilmekte ve “kamusal
alan”1 koloni haline getirebilmektedir (Habermas, 1989). Bu sekilde potansiyel siyasi karsitlik alani,
kiiltiir endiistrisinin ideolojik senaryolarinda bas gosteren yildizlarin ve iinliilerin goriiniisleri ve
popiiler miizik sesleri ile dolmaktadir (Horkheimer ve Adorno, 1972).

Baudrillard’in deyimiyle kapital, tiiketici toplumunun giizelliklerini ve hazlarini tesvik etmek i¢in
estetize edilmis {riinlerden yararlanarak, iiretimin yaninda tiiketimin ve anlamlandirmanin
kontroliinii de elde etmistir. Haug tarafindan tanimlanan “meta estetigi”, kapital aracilifiyla
tiketimi tesvik etmek iizere estetigi kullanma ve kiiltiirii ve giinliilk yasami somiirgelestirme
stratejisinin bir pargasidir. Sonu¢ su ki, satin almayr ve tiiketimi bir yasam tarzi (modern
kapitalizmdeki “iyi yasam”) olarak tiiketicilik hareketine ve problemlere ¢oziim olarak goren

metanin kendisidir.

Boylece reklamcilik, tliketici kapitalizmine geciste kapitalist iiretim seklini genisletmenin bir
parcasi olarak kuramsallagtirilmalidir. Bu analiz, giiniimiiz ekonomi politiginin modern kapitalist
sistemin ana tastyicilar1 olan iiretime ve tiikketime esit Ol¢iide onem vermesi gerektigini One
stirmektedir. Ekonomist Marksistler onceleri iiretime tek boyutlu bakarak, tiiketim ve kiiltiir alanini
ihmal etmislerdi. Ancak bugiin Baudrillard gibi postmodernistler, tamamen {iretimin dinamiklerini
aldirmama egilimi gosterirken, buna karsilik ekonomi politigin ve kapitalist tiretim dinamiklerinin
modern toplumlarin yapisinda 6nemli bir rol oynamaya devam ettigine inantyoruz. Pek ¢ok modern
reklam ve Kkiiltiir analizleri kapitalist iiretim dinamiklerine ve modern kiiltiir ve toplumun
insasindaki devam eden rollerine gereken 6nemi vermeyerek bu problemi tekrarlamaktadir.

Elestirel reklamcilik teorisi bu nedenle, bir ideolojik gii¢ olarak sosyal iiretim iizerindeki etkisini
oldugu kadar, pazar paymin ve tiliketici talebinin bir yoneticisi olarak ekonomi fonksiyonlarini da
analiz etmelidir. Her iki seviyede de reklamciligin, tiiketici kapitalizminin olusturulmasinda ve
kapitalist hegemonyanin siirdiiriilmesinde vazgecilemez bir gii¢ olarak goriilmesi gerekmektedir. Bu
baglamda reklamcilik, bireyleri belirli iiriinleri satin almaya ikna etmeye yonelik kisa donemli
faaliyetlerden, bir yagam bigimi olarak tiiketici kapitalizmini satmaya ¢alisan daha uzun donemli
aktivitelere kadar ¢ok yonlii sosyal islevlere sahiptir.

Reklamciligin tarihsel siireci, kapitalizmin gelisim siireci igerisindeki degisikliklere bagli olarak

hem reklama yonelik toplam kaynak miktarinin hizli bir sekilde artmasi hem de degisen mesajlar,
stratejiler ve etkiler baglaminda reklamin biiyliyen sosyal etkisini gozler Oniine sermektedir.
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Geleneksel anlam kaynaklari azaldikca ve geleneksel ideolojiler etkisini yitirdikce, reklamcilik daha
fazla sosyal gii¢ tistlenmektedir. Baudrillard gibi Lears ve Social Communication in Advertising
kitabinin yazarlari, reklamciligin kiiltiirel iletisim ve giliclin bir bi¢imi olarak metne dayali
kavramlarin yerini, estetik figiirlerin aldig1 yeni ima;j kiiltiirline gegiste anahtar bir rol oynadigimi
tartigmaktadir. Bu ortamda reklamciligin, tiiketici ihtiyaglarini fark etmeden sekillendirmede ve
istekleri farkli iirlinlere, modaya ve yasam tarzlarina kanalize etmeyi siirdiirmede onemi giderek
artan bir rol oynadigi konusunda sonuclandirmak makul goriinmektedir. Boyle bir arastirmay1
uygulamak, zaman igerisindeki tiim reklam igeriklerini biitiin ayrintilariyla inceleme ve baskin
reklam tiirlerinin ihtiyaglar sekillendirme ve metanin, cinsiyetin, rol modellerinin ve bir yasam
bi¢imi olarak tiiketimin belirli yansimalarini verme yontemlerini kuramsallastirmay1 kapsamaktadir.

Inceledigimiz kitaplar elestirel reklam teorisinin gesitli yonlerini ortaya koymaktadir ancak hicbiri
cagdas tiiketici kapitalizmi igerisindeki reklamcilifin rollerinin sistematik ve tarihsel analizini
yapmamuistir. Yine bu kitaplardan higbiri, reklamciligin medya icerigini kontrol etmek ve kendi imaj
diinyasinda (tiiketici cenneti) bir diinya yaratan bir ticari medya ortami olusturmak i¢in yardimei
oldugu yontemleri belirterek, reklam verenler, reklam ajanslar1 ve medya tekelleri arasindaki
iligkilerin kurumsal analizini yeteri kadar gelistirememistir. Hicbir reklam teorisi, reklamciligin
kiiltiirlin, bireyin, insan iligkilerinin ve siyasetin metalagsmasini tesvik ettigi yontemleri yeterli bir
sekilde ortaya koymamistir. Yakin zamanlardan itibaren bu konu iizerine genis bir literatiir ortaya
cikmaya baglamis olmasina ragmen kitaplarin higbirisi siyaset alanindaki reklamin artan dnemini
analiz etmedi. Bu literatiiriin ayn1 zamanda reklamciligin tiiketici kapitalizmini olusturmadaki
fonksiyonlariin ve sosyal rollerinin analizi ile biitiinlestirilmelidir.

Reklamcilik ile ilgili elestirel yaklasimlar ayrica, reklamlar1 elestirel okumanin yontemlerini ve
orneklerini  saglamalidir. Elestirel okumak 0Ozellikle reklamlarin retorik olarak nasil
yapilandirildigini, mesajlarini nasil ilettiklerini ve bireylerin bastan ¢ikarmalarina ve cazibelerine
nasil kars1 koydugunu gostermektedir. Incelenen kitaplarin tiimii bu konuya deginirken, Goldman
ve arkadaslarinin ¢alismasinda (Goldman 1983/84; 1987; 1989; Goldman/Montagne 1987 ve
Goldman/Papson) oldugu gibi Hidden Myth (1975)’te Leymore ve Decoding Advertisements
(1978)’1n yazar1 Williamson tarafindan ulasilan diizeyin gerisine diismektedir.

Judith Williamson her reklamin detayli okumalarindaki gdstergebilimsel ve ideolojik elestiriyi
birlestiren reklam calismasina basladi. Williamson, reklamlarin ideolojik bi¢imlerdeki hitap etme
tarz1 ve hedef kitleler ile iletisime ge¢gme yollarini birlestirmenin 6nemini vurgulamaktadir.
Reklamin nasil ¢alistigi ve hedef kitleyi nasil etkiledigi ile ilgili bu durum, reklamciligin mikro
analizine yonelik onemli katkilar1 ve daha sonraki feminist ve Marksist analizi etkileyen reklamdaki
simf ve cinsiyet modellerinin 6nemi {izerine vurguyu kapsamaktadir. Ornegin Goldman’in
Macdonald reklamlari (1983/1984) analizi, iiriine yonelik gecmisin ve hatiralarin, Amerikan
toplumunun temel ideolojik degerlerini (vatanseverlik, aile, tiiketim, vs.) yasatmada ve anilarin
metalagmasinda tiiketicileri yonlendiren {riinleri nasil sattigini gosteren “mesru reklamlar”
kategorisini incelemeye tabi tutmustur. Parfiim (Goldman ve Wilson, 1983; Goldman, 1987) ve ilag
(Goldman ve Montagne, 1986) reklamlarina yonelik c¢alismalar, reklam gostergebiliminin sosyal
olarak arzu edilen degerler ve simgeler dogrultusunda iiriinler ile nasil baglant1 kurdugunu, {iriinlere
bireysel ve sosyal sorunlara nasil ¢oziimler sagladigini gostermektedir. Goldman’in Stephen Papson
ile calismalar1 son zamanlarda yayilanan Levi’s reklamlariin bir kot pantolon satmak i¢in sézde
bireycilikten ve popiilizmden nasil yararlandigini ve Reebok reklam kampanyalarinin bir ¢ift spor
ayakkabi satmak icin postmodern imgeleri ve kinizmi nasil olusturdugunu gostermektedir. Bu
reklamlar belirli pazarlama ve estetik stratejileri analizini, cagdas sosyal egilimler analizi ile

66



Reklamciligin elestirel teorisi lizerine

birlestirmektedir. Bunu da ¢agdas reklamlar1 yorumlama araci olarak sosyolojik analizi kullanirken,
cagdas sosyal egilimleri okumak i¢in de bir prizma olarak reklamdan yararlanarak
gerceklestirmektedir. Boyle sosyolojik bilgiler i¢eren analiz, dolayisiyla ¢agdas toplumu incelemek
icin reklami ve reklamcilig1 analiz etmek i¢in sosyal teoriyi kullanmaktadir.

Reklam elestirileri, elestirel sosyal teoriyi oldugu gibi gostergebilim, post yapisalcilik, feminizm,
yorumsamacilik ve diger yontemleri i¢ine alan en ileri ¢aligmalari igermelidir. Bu tip detayli okuma,
belirli reklam metinleri ve yontemleri ile bunlarin giinliik yasam {izerindeki etkisini inceleyen mikro
analiz ile reklamin toplumsal islevlerini aragtiran makro analizi bir araya getirmektedir. Sonug
itibariyle reklami yeteri kadar kuramsallagtirmak, reklamciligi tiiketici kapitalizmin toplumsal
stregleri igerisine yerlestiren tarihsel ve diyalektik analiz gerekmektedir. Bu ¢alismada
inceledigimiz metinler reklam iizerine daha sistematik perspektifler gelistirme gorevini baglatmistir.
Fakat tarihsel perspektiflerinde, bir kurum olarak reklamciligi yeterince kuramsallastirmada veya
cagdas kapitalist toplumlardaki reklamin artan giiclinii azaltmak icin bazi Onlemler almada
yetersizlik egilimi goze ¢arpmaktadir.

Yukarida deginilenlere bagli olarak, reklamciligin elestirel teorisi baskinin gereksiz ve haksiz
bicimlerinden, insan Ozgiirliiglinden beslenmektedir. Burada incelenen calismalarin 6ne siirdiigii
gibi, reklamin toplumdaki mevcut rolii bos yere ziyan eden, somiiriicii ve ydnlendirici olup,
kapitalist hegemonya diizenini devam ettiren ve bireysel otonominin gelisimini ve katilime1
demokrasiyi engelleyen bir yapiya sahiptir. Reklamcilik tarihsel ve gelisimsel a¢idan bakildiginda,
Ozellesen meta tliketiminin idealleri ve imgeleri ile yer degistiren geleneksel sosyal anlam
yapilariin aginmasina karsilik ele alinmalidir. Reklamecilik sosyal yasamdaki demokratik katilim
ve kamusal alan hususunda psiko-kiiltiirel esast gozden kagirmaktadir. Demokrasi igin aktif,
sorgulayan kamusal vatandas gerekirken, reklamcilik sosyal yasamda katilim bedeli olarak meta
degeri sunan tiiketici toplumunun bir parcasidir. Demokrasi, vatandaglarinin kamu hayati ile ilgili
endise duymalarini ve toplumu yenileme ve gelistirme faaliyetlerine aktif bir sekilde katilmalarini
gerektirmektedir. Reklam ise her hangi bir metanin tiim problemleri ¢6zdiigii inancini tesvik etmeye
ve dolayisiyla tiiketiciyi ikna etmeye ve tatmin etmeye ¢alismaktadir.

Boylece reklam kendi etigine, (anti)politikasina ve diinya goriisiine sahip olan imtiyazli, demokratik
olmayan ve ozellestirilmis bir sdylem bicimi olarak ortaya ¢ikmistir. Gittikce cogalan ve giiglenen
kurumsal reklamecilar ile boliinen ve izole edilen tiiketici/vatandaslar arasindaki iliski sunu ortaya
koymaktadir ki reklam faaliyetleri ve egilimleri demokratik idealler ve hedefleri yalanlamaktadir.
Bu da, elestirel teorinin merkezine oturan reklamin hangi agidan elestirilebilecegi veya ne gesit bir
politikanin, reklamin demokratik olmayan ve =zararli etkilerine yonelik karst saldirida
bulunabilecegi sorularini ortaya ¢ikarmaktadir.

Reklam elestirmek

Elestirel teori reklamin ekonomi, siyaset, kiiltlir ve giinliik yasam {izerindeki etkilerini arastirmaya
ve zararli etkilerine karsilik careler onermeye ¢alismalidir. Reklamcilik, ekonomik agidan
yaklasildiginda, asir1 Olglide kaynak, yetenek ve sermaye kaybmna neden olmaktadir. Ulusal
Reklamcilar Birligi tarafindan ¢ikarilan The Role of Advertising in America adli bir yayima gore,
reklama yapilan yatirim 1986 yilinda 102 milyar dolardan daha fazla olup, toplam ulusal gelirin
yiizde 2’sine karsilik gelmektedir. Reklama yapilan harcamalarin 1988 yilinda yilda 109.65 milyar
dolar olacagi tahmin edilmisti (Advertising Age, 1989). Buna karsilik, A.B.D’de 1970 yilinda
reklama 40 milyar dolar harcama yapilirken bu rakam 1980 yilinda, 56 milyar dolara c¢ikti.
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Dolayistyla bu veriler, reklama yapilan toplam harcamalarin gittikge arttigini ve 6zellikle 1980 ile
1988 arasinda yaklasik ikiye katladigin1 gostermektedir.

Buna ek olarak tasarim, ambalajlama, sergi, tiiketici arastirmalar1 ve pazarlamaya yapilan toplam
harcama olduk¢a fazladir: Haug Ozellikle Bati Almanya’da satis ve dagitimin bu alanlarina
reklamdan daha fazla para harcandigimi belirtmektedir (Haug, 1986). A.B.D’deki reklama ve
tanitima harcanan nispi miktar ile ilgili bir ihtilaf s6z konusu iken reklama oldugu gibi
pazarlamanin diger alanlarina da kaynaklarin esit miktarda harcanmasi ile hesap etmenin daha
giivenli olacagina inantyoruz. Buna bagh olarak tiiketici lirlinlerini tanitmak ve satmak {izere yilda
200 milyar dolarin iizerinde, yaklasik toplam milli gelirin yiizde 4’iin harcandigr sonucuna
ulagilabilmektedir. Dogrusu giincel sektorel yaymlar, 15 veya 20 sene Oncesinde pazarlama ve
promosyona yiizde 40 harcanirken, A.B.D.’de sirketlerin gelirinin yiizde 60’min reklama
harcandigini ortaya koymaktadir. Ancak bugiin durumun degistigine dair belirtiler bulunmaktadir.
Advertising Age (1989) dergisinin yeni bir sayisinda, sirketlerin 1988 yilinda satis promosyonu
faaliyetlerine yaklasik 125 milyar dolar harcadigi ileri siiriilmektedir. Belli bir doygunluga ulagmis
ve oldukca rekabet¢i bir pazar ortaminda, sirketlerin pazarlarin1 hedeflemek i¢in arastirmaya,
iriinlerini satmak i¢in ambalaja ve kupon, iiriin deneme, satis noktas1 materyalleri, postalama gibi
araglar vasitasiyla satig faaliyetlerine daha fazla yatirim yapmasi reklam diinyasinda kabul edilen bir
bilgi haline geldi.

Reklama ve promosyona yapilan yatirimlarin yiizdeleri ve rakamlar1 ne olursa olsun, su aciktir ki,
sirketler halen Baran ve Sweezy (1966)’nin tanimladig1 “satig faaliyetleri”ne asir1 derecede para
harcamaktadirlar. Reklama, pazarlamaya ve promosyona yapilan bu yatirim aslinda tekellesmenin,
sirket evliliklerinin ve biiylik sirketlerin hakimi altina aldig1 bir ekonomik yapiya yonelik egilimleri
artirmaktadir. Pahali reklam ve tanitim ortaminda ancak biiyiik oyuncular rekabet edebilir. Bu da
ekonominin, reklam ve promosyon faaliyetlerini karsilayabilen biiyiik sirketlerin kontrolii altinda
oldugu bir yapiya onciiliik etmektedir. Ayrica sermayeyi merkezilestirme egilimleri kitle iletisim
sektoriinii ve demokrasinin gelecegini etkilemektedir. Ozellikle medya sermayesi merkezilestikge,
medya icerigini sekillendiren ¢ikar gruplari da tek bir grup haline gelmektedir. Bu sadece medya
sahiplerinin ve ¢ikar gruplarinin sayisinda bir azalmayi (Time/Warner) degil ayn1 zamanda satin
almay1 da igeriyor ki tiiketici iirlinlerinin 6nemli {reticileri, {riinlerini tanittiklar1 medyay1 da
kontrol etmektedir. Kapitalizmin serbest pazar yapisinin en agik etkisi de medya birlesmelerini
yaratmaktir. Pek ¢ok vatandasin giincel konular ile ilgili bilgi i¢in kitle iletisim araglarina bagh
olmasiyla birlikte bu siireg, tiiketicilere/vatandaglara mevcut bilgiyi farklilastirmay1 siirlayarak
demokrasiyi tehdit etmektedir.

Medyada tekellesme kitle iletisim araclarinda daha fazla reklam denetimine sahip olmasin
saglamaktadir. Bu sekilde reklamcilik reklam dis1 medya icerigi {lizerinde giic uygulamakta ve
biiylik sirketlere tiiketiciler iizerinde artan bir gii¢ saglamaktadir. Goriiniirde kitle iletisim araclar
icerigi tiiketiciler tarafindan tiretilmektedir. Aslinda igerik A.B.D.’de sonrasinda hedef kitle olarak
reklam verenlere satilan tiiketicileri etkilemek {izere tasarlanmaktadir. Kisacasi, medya temel olarak
reklam verenlere zaman ve yer satarak para kazanmaktadir. Bu da pratik olarak su anlama
gelmektedir ki medya igerigi s6z konusu oldugunda reklam verenlerin ¢ikarlar tiiketicinin
¢ikarlarina baskin gelmektedir. Bagdikian, bu olgunun arkasinda ekonomik mantigin yattigini ifade
etmektedir. “Gazeteler, dergiler ve yaymcilar 1981 yilinda reklam verenlerden yilda 33 milyar dolar
ve hedef kitlelerinden 7 milyar dolar toplamistir. Reklam verenlere olan bu baglilik medyay1
tiikketicilerin arzularindan izole etmektedir (1983, 123).
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Televizyon aglar1 ve diger kontrollii reklam medyasi, reklam verenlere ¢ekici gelen program
formatlar1 {iretmeye egilimlidirler. Reklam verenler oOzellikle kitle iletisimi araglar1 yoluyla
tiiketicileri etkilemeyi ve tiikketimi tesvik edecek igerigi sunmayir amaglamaktadir. Burada dikkate
deger olan sadece tiiketicilere sunulan banal “eglence” (seks, siddet, macera, drama) degil
sistematik olarak diistinceyi harekete geciren toplumsal ve siyasi konulardir. Reklam verenler,
tiiketicileri diislindiirmeye yonlendirmenin ikna edici reklamlar i¢in mutlu bir ortam saglamadiginin
farkindalar. Medyay1 kontrol eden reklam verenler, bu istekleri tanimlamakta ve dogrudan bir
miidahaleye girismeden etkileyici bir eglence igerigi sunmaktadirlar. Reklam dis1 medya icerigi
iizerine olan bu etki farklilagtirilmis, ¢esitli medya kiiltiirleri saglamak ve katilimer demokrasi igin
gerekli bilinirliligi ¢cok az 6l¢iide tesvik etmektedir.

Medyanin toplam yapisina baktigimizda, reklam verenlerin ¢ikarlariin tiiketicilerin ¢ikarlarinin
iizerine ¢iktig1 goriilmektedir. Ayrica reklam verenler her on veya on bes dakikada bir programlari
reklamlar ile keserek iletisim araclarini kontrol edebilmektedirler. Modern reklamciligin iki 6nemli
Ozelligi olan - bilgi sunma ve tekrar etme — reklam verenlerin tiiketicilere karsi giiclinii ortaya
koymaktadir. Pek ¢ok kitlenin olumsuz baktig1 gibi ticari olarak desteklenmis medya, reklamlarin
diger medya iceriklerini isgal ettigi veya kestigi bigimde yapilandirilmaktadir. Gazeteler ve
dergilerde reklamlar yazili metnin arasina yerlestirilirken, televizyon yayinlar: ticari mesajlar i¢in
her bes dakikada bir kesilmektedir.

Buna ilaveten tiiketiciler, belirli reklamlarla ilgilenmedigi veya bu reklamlara yeteri kadar ilgi
gostermedigi i¢cin pek c¢ok reklam siirekli olarak tekrarlanmaktadir. “Zapping”in ortaya c¢ikist
tiiketicinin reklama karsi takindigi olumsuz bir tutumun gostergesidir. Medyanin tekrarlamaya ve
insanlarin hayatina davetsiz olarak girmeye yonelik yapisi reklam verenler ve tiiketiciler arasindaki
iligkilerin bozulmasina neden olurken, yazili ve gorsel materyallerin i¢erigini ve bigimini degistiren
cesitli yontemleri ortaya ¢ikarmaktadir.

Buna ilaveten, reklamin Amerikan toplumunun politik-ekonomik yapisindaki mevcut yapisal
konumu soyle ki reklama iki sekilde kamu tarafindan mali destek verilmektedir. ilk olarak reklamin
maliyetleri tiiketicilere iiriin fiyatlarinin artirllmasi seklinde yansitilmasi s6z konusudur. Diger bir
sekilde ise reklam verenler, reklam maliyetlerini isletme giderleri olarak vergilerden diigmektedir.
Bu yapisal dokunun genel sonucu, reklamin iicretsiz olma yolunda ilerledigini ve yapimcilarin
reklam yapmaya tesvik edildigini gostermektedir. Bu durum o6zellikle, Birlesik Devletler’deki
reklamcilik endiistrisinin hizli bir sekilde biiyiidiigiine isaret etmektedir. Sonug itibariyle, ticari
televizyon savunuculari izleyicilerin “bedava 6gle yemegi” gegirdiklerini tartigirken, tiiketicilerin
reklamlar i¢in {riinlere daha fazla bedel 6demelerinden dolay1r biiyiik bir dolandirict oldugu
anlasilmaktadir.

Reklam ve tanitim iizerine yapilan biiylik yatirnmlar ve bu faaliyetlerin vergilendirilmemesi,
Birlesik Devletler’in yapisal yasamsal niteligini olusturan sefalet ve refahin karsithigini ortaya
cikarmaktadir. Federal agiklik biiylirken ve zaten yetersiz olan sosyal programlar kesilirken,
reklamcilik alanindaki kurumsal karlar ve yatirimlar hizla artmaktadir. Kurumlar kendi 6zel
cikarlart ugruna en yaygin kitle iletisim bicimi olan reklamcilig1 tekeline almaktadir. Kurumsal
iriinler arasindaki reklam savaslar gittikce yogunlasirken, kitlesel reklam biitgelerini kaldiramaz
duruma gelen kiigiik isletmeler kurumsal pazarda rekabet edememektedir. Kiigiik isletmeler
dezavantajlarindan dolay1 zarara ugrarken, “serbest yatirim” rekabetle miicadele edebilenlerin alani
haline gelmistir.
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Reklamin sosyal iliskileri tahrip ederken, kisilik yapilarini nasil etkiledigi ve sekillendirdigi
konusunda ¢esitli sorularla karsi karsiya kalmaktayiz. Reklamciligin gelisimine yonelik yapilan
cesitli incelemelerde igeriksel olarak rasyonel iiriin bilgisinden, duygusal imajlar ve sembollere
dogru bir gecis saptanmistir. Modern reklamcilik, artan sekilde iiriinle 6zdeslesen tiiketicilerin
duygularin1 harekete gecirmek iizere tasarlanan duygusal imajlar iletmektedir. Reklam verenler
tiikketicilerin tutkularin1 ele gecirdikge ve yeni “lirtin kimlik”leri yarattikga boyle duygusal,
cagrisimsal iletisim sosyal gerceklikte bir azalisa neden olmaktadir. Tiiketicilerin reklam iletisimi
araciligiyla sembolik tatminler ile asilanan {iriinlere daha fazla para 6deyecegi ve dolayisiyla
reklamlarin, sosyal olarak arzu edilebilir nitelikler tasiyacak iiriinle 6zdeslesen, duygusal olarak
bastan ¢ikarici imgeleri amaglamasi gerektigi tartisilmaktadir.

Boyle cagrisimct ve rasyonel alt1 etkiler ancak ulusal olarak tanitilan iirtinler i¢in fiyatim artirdigi
gibi sosyal mantiksizliga da Onciiliik etmektedir. Ayrica reklam, tiriinler vasitasiyla sosyal iliskileri
metalastirirken tiim kisisel ve sosyal problemlere yonelik emtia ¢oziimlerin olduguna inanan kisilik
yapist yaratmaktadir. Su kesin ki bu tip sekillendirmeler veya yonlendirmeler, “bilingalti yoluyla
harekete gecirme” gibi baz1 medya faaliyetlerinin anlik bir sonucu degil tarihsel bir siire¢ olarak
goriilmektedir. Kitle iletisim araclar1 ve ozellikle reklameilik tarafindan insan ihtiyaglar {izerinde
yapilan “manipiilasyon”, tarihsel olarak incelenmesi gereken bir siirectir. Ornegin kapitalist
gelismenin, sosyal iligkileri belli bir amaca yoneltilen gesitli ihtiyaglara gore nasil ayirdigini fark
ederek, reklamin arzularimizi bir metaya nasil yonlendirdigi anlayabiliriz. Reklamin giicii bu
tarihsel arka plana kars1 incelenmelidir. Buradaki ana elestiri noktasi reklamin sadece sahte bilingler
yaratmasi degil ayrica gercek ihtiyaglart meta formu gibi tahrip edilmis sosyal iligkilere gore
sekillendirmesidir. Bu siire¢, insanlardaki dikkati dagitmay1 (eglence endiistrisi) ve nesnelere dogru
yoneltmeyi (meta fetisizmi) igermektedir.

Bu reklamin giicli goriisii medyanin baskin modellerinden veya teorilerinden her hangi biri ile
uyusmamaktadir. “Siringa” veya “mermi” teorisi ile Lazarsfeld’in “iki asamali akis” modeli kisa
donemli medya etkisi olarak goriilmektedir. Ancak reklamin etkileri ise tarihsel gelisimin uzun
donemli egilimlerinden kaynaklanmaktadir. Reklamin elestirel teorisinin ana noktasi tarihsel
egilimlere olan duyarliligidir. Dogrusu tarih, elestirel teorinin normatif bakis agis1 i¢in dlgiilebilir
bir kistas saglamaktadir (Kellner, 1989a). Sonug itibariyle, reklam goriiniirde iiretim, sosyal yasam
ve kisisel gelisime teget gecen ya da bunlarla ilgisi olmayan bir sey olarak algilandigindan dolay1
reklam1 kuramsallagtirmada tarihsel, gelisimsel bir perspektiften ele almak gerekmektedir.
Reklamin elestirel teorisi baglaminda, reklamin giicii ve etkisi sadece, iletisim teorilerini toplum
teorileri ile biitiinlestiren tarihsel perspektiften ele alarak anlasilabilir. Ozellikle reklam
uygulamalari kapitalist gelisimin dinamikleri igerisine yerlestirilmelidir.

Bu bakimdan reklam; ekonomi, kiiltiir, politika ve Onemli sosyal gelismeler ve siireclerin
merkezinde bulunan toplum arasindaki kesisim noktasinda yer almaktadir. Dolayisiyla reklamin
giicli karmagik ve ¢ok boyutlu bir yap1 icermektedir. Reklam; medyanin, politikanin, diisiincenin ve
davraniglarin igerigini ve bi¢imini degistirdigi gibi tiikketimi de sekillendiren yeni sembolik ortamda
gizli bir soylem haline gelmektedir. Tiiketici kapitalizmi reklam ve pazarlama araglari olmadan
diisiiniilemez ve reklam ancak tiiketici kapitalizmi ¢ergevesinde anlagilmaktadir. Tarihi, ekonomik,
politik, kiiltiirel, psikolojik ve ideolojik analizi birlestiren ¢ok boyutlu sosyal teori, reklamin sosyal,
kiiltiirel ve siyasi yasamin dokusuna nasil zarar verdigini kesin olarak belirten elestirel bakis
altindaki sosyal etkileri ortaya koyan reklamin elestirel teorisini saglamaktadir.
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Sonug¢ ve oneriler

Bu bizi reklamciliga yonelik uygun tepki vermek iizerine bazi politik diisiincelere sevk etmektedir.
Daha gercekei, demokratik ve saglikli bir toplum olusturmak ve reklamin asiriliklarini kisitlamak
i¢in ne yapilabilir? Oyleyse reklam, iyi bir toplum yaratmada anlamli bir rol mii oynuyor yoksa
sadece kamu politikasi tarafindan elestirilmesi ve diizenlenmesi gereken tiiketici kapitalizminin
acinacak hale gelen bir ur ¢esidi midir?

Tabi ki reklamlarin hepsi uygunsuz degil ve acikg¢a bazi bilgilendirici reklamlar, isletmelere
iirlinlerini satin aldirma konusunda yardimci oldugu gibi tiiketicilere gergekei faydalar sunmaktadir.
Ayrica bazi ¢ikar gruplart kamusal 6neme sahip konular iizerine bilinci artirmak ve bununla ilgili
mesajlarini iletmek i¢in reklam tekniklerinden yararlanmaktadir. Buradaki sorun reklamin kendisi
ya da imaj kiiltiirinlin ortaya ¢ikis1 degil ticari amaglar i¢in reklamin kapitalist denetimidir.

Gergekten reklam i¢in mevcut harcama ve sosyal kaynaklar1 kullanma diizeyi bir ulusal skandal.
Reklamlarin  su anki yapisinin neden oldugu problemleri ¢6zmeye baslamak igin,
tiiketicilerin/vatandaslarin  reklam1 desteklemediginden mevcut vergi kosullarinin yeniden
yapilanmasi gerekmektedir. Bu, reklam i¢in vergiden diigiilebilen amortisman paylarini ortadan
kaldirmay1 igine alacak ve hizli biiylimesini yavaglatacaktir. Reklami dogrudan vergilendirmeye
yonelik yerel girisimler etkili olabilecegini pek de gostermemistir. Tiiketicilere yansitilan ek vergi
maliyetleri, ¢cogunlukla iirlin bilgisi vermek i¢in reklamlardan yararlanan kiigiik, yerel iireticiler
iizerinde biiyiikk bir yiik teskil etmektedir. Ancak ulusal girisimler tatmin edici bir sekilde
diizenleyebilir.

Sonug olarak tiitiin ve alkol endiistrisinde oldugu gibi tiim ulusal reklamlarin vergilendirilmesi
gerektigini savunuyoruz. Halen reklam harcamalari, yasal isletme gideri olarak diisiilmekte ve
federal agigin astronomik seviyede oldugu su donemde reklam i¢in federal vergi indirimine devam
edilmesi oldukea akil dig1 gelmektedir. Bu baglamda vergileri 6demeden kagis olarak reklam vergi
indirimleri bir skandal olarak nitelendirilmektedir.

Diger bir husus olarak reklamin, zararl etkilerini kisitlamak i¢in daha kati bir sekilde denetlenmesi
gerekmektedir. Reklamlarin, daha seffaf ve etkili bir denetim dogrultusunda uygulanabilmesi i¢in
medya ve iiriin tiiriine gdre diizenlenmesi bir gerekliliktir. ilk etapta birisinin reklam mecralar1 ve
tiirleri arasindaki farki ortaya koymasi gerektigi s6z konusudur. Yazili reklam ortamlar1 en az
agresif araclar olmakla birlikte daha az diizenlemeye ihtiyact vardir. Bazi mesleki dergilerdeki
reklamlar genellikle bilgilendirici igerikte olup birgok okuyucu degerli bulmaktadir. Ayn1 zamanda
basili materyallerde reklamlar tarafindan makalelerin ayrilmasi rahatsiz edici bir durum
olusturmaktadir.

Gereksiz postalar da giderek rahatsiz edici bir ortam olusturmaya baglamigtir. Ticari anlamdaki
sisirme e-postalar1 6nemli 6l¢iide azaltilmali ve reklam verenler ticari mesajlar i¢in diizenli olarak
birinci simf posta iicretlerini ddemeliler. Isletmeler ticari postalar/mesajlar i¢in kendilerine diisen
pay1 6demis olsalardi, indirim oranlar1 kar giitmeyen kuruluslar i¢in ayni1 kalirdi ve oranlar, dergiler
icin az bile olurdu. Telefon reklaminin ise izinsiz olarak kullanilmasindan 6tiirii kesinlikle
yasaklanmas1 gerekmektedir. Bilgisayar tabanli telefon reklamlari tamamen rahatsiz edici olup,
neden izin verilmesi gerektigi konusunda bir neden bulunmamaktadir.

Liiks esyalar veya zararli oldugu kabul edilen {iriinler i¢in spesifik reklam tiirlerini hedefleyen
reklam faaliyetlerine yonelik kamu politikalarini goz oniine almak diger bir yolu agmaktadir. Baz1
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reklam verenler her hangi bir zamanda, her hangi bir ortamda, her hangi bir seyi, her hangi bir
kisiye reklam yapma iznine istinaden kanun degisikligi i¢in bagvurdular. Devletin zararli iirtinlerin
iretimini engellemesi mesru iken bu triinlerin reklamlarinin yasal olarak sinirlandirilabileceginin
hakliligina inaniyoruz. Federal hiikiimet zaten igki ve sigara reklamlarina (yazili basindaki alkol ve
sigara reklamlar1 hari¢) sinirlandirma getirmistir. Sigara gibi iiriinlerin insanlarin sagligina acikca
zarar verdigi diisiiniildiigiinde bu tip iirlinlerin her hangi bir ortamda reklamlarina izin verilmesi i¢in
her hangi bir neden géremiyoruz. Ayrica mademki ilag¢ gibi iiriinlere denetleme getiriliyorsa neden
ila¢ reklamlar1 diizenlenmemeli?

Belki de en karmasik problem, agik bir sekilde rahatsiz edici olan bir o kadar da Birlesik
Devletler’deki medya sistemleri tarafindan desteklenen isitsel ve gorsel medyadaki reklamlardir.
TV ve radyo yaymi yoluyla yapilan reklama iliskin mevzuatlarin diizenlenmesi bunun kamusal
cikara, uygunluga ve gereklilige hizmet ettigi varsayilan kamusal bir kaynak oldugu konusunda
hakli gostermektedir. Reklama yatirilan astronomik iicretlerin, ag televizyonculugunun ticari
denetiminin ve siyasi kampanyalardaki televizyon reklamciliginin artan 6neminin kamu ¢ikarina
hizmet etmedigi goriilmektedir. Ozellikle bu konuda, Reagan’m deregiilasyon calismalarindan
onceki durumu yansitan, saat basina izin verilen toplam reklam siiresinin sinirlandirilmas: gerektigi
iizerine Oneri sunulabilir.

Reklamin televizyon ve televizyonun toplum iizerindeki giiciiniin 15131nda, Federal Iletisim Kurulu
(Federal Communication Commission)’ nun ¢esitli goriislerin ortaya konulabilecegi ¢ogulcu bir
milessese saglamak iizere farkl kitle iletisim araglarinin sahipligini ve kontroliinii izlemede daha
aktif bir konuma gelmesi gerekir. Ozellikle, medya sermayesinin hizli bir sekilde bir arada
toplanmasinin ve merkezilesmesinin oniine gecilmelidir. General Electric sirketinin, seneler onceki
yayin yonetmeliklerinin tersine hareket ederek NBC kanalini almasina izin verilmesi ayr bir ¢eliski
tagimaktadir. Dogrusu GE, 1. Diinya Savasi’ndan sonra NBC’nin aile sirketi olarak RCA ad1 altinda
faaliyet gosteren bir¢ok farkli sirketten birisiydi. Hiikiimet 1931 yilinda, RCA sirketine verilen
haklardan mahrum etmek i¢in GE lizerinde haksiz rekabeti 6nleyici ¢caligsmalariyla baski kurdu fakat
Reagan yonetimi 1986 yilinda GE’nin RCA/NBC olarak geri donmesine izin verdi.

Serbest pazar arenasindaki medyanin su anki 6zdenetimi, hem demokrasi hem de tiiketicilerin ve
kamuoyunun ¢ikarlar i¢in zararli sonuglar dogurmaktadir. Federal Iletisim Kurulu’nun buradaki
roli medya endiistrisinin kamu c¢ikarina hizmet edip etmedigini incelemektir. Ayrica kamu
yayinciligi lizerine yapilan biiyiik yatirimlarin ticari olarak yapilanan yayinlara gergek bir alternatif
teskil etmesi ihtiyact dogmaktadir. Diger Batili kapitalist demokrasilerin aksine Birlesik
Devletler’deki kamusal sefaleti kamu yayinciligina yapilan kiigiik harcamalara baglamaktadirlar.
Mevcut sosyal yapinin ne boyle reformlara agik olmadiginin ne de bdyle reformlar1 uygulamanin
zorluklarinin farkindayiz. 1980’ler doneminde kapitalist sinif devletin aygitlar1 {izerindeki
kontroliinii iyice saglamlastirmis ve yine o donemde meclis, gii¢lii medya ve kurum c¢ikarlartyla bag
etmekten korktugu ya da reklam ve medya endiistrisine yonelik reformlar1 getiremeyeceginden
kars1 tarafa para vermistir. Ancak Haug, kapitalist toplumlar1 reformlarin 6tesinde gordiigii i¢cin bu
kapitalizm sistemi altinda reklamcilik endiistrisini diizenlemenin bir sorun olmadigi goriisiini
tagiyor. Buna bagli olarak Haug, kapitalist iiretim iligkilerinin ortadan kaldirilmasinin ve gercek
sosyalizmin uygulanmasinin reklamcilikla iligkili sorunlar1 bertaraf edecegine inanmaktadir. Haug’a
gore, sosyalizm altinda iiretim, kullanim degeri tarafindan yonetilirken kapitalizm degisim degerine
gore iliretmektedir. Sosyalizm altinda insan ihtiyaglari neyin iiretilecegine karar verirken Kapitalizm
sistemine gore sadece 6zel kar, neyin iiretilecegine ve nasil pazarlanacagina karar vermede kritik bir
rol oynamaktadir. Haug oOzellikle sosyalizm altinda kapitalist manipiilasyonlarin bozularak ve

72



Reklamciligin elestirel teorisi lizerine

gercek ihtiyaclari karsilayan iiriinler saglayarak tasarim, ambalaj ve pazarlamanin temel itibariyle
farkli olacagini ima etmektedir (Haug, 1986)

Ancak s6zde kapitalizmin ticari asiriliklarini yeniden diizenlemenin imkansizligina ya da yapisal
olarak radikal degisimin zor, uzun ve diizensiz bir siire¢ olarak algilanmasina bagl olarak reklamin
kamu politikalar1 meselelerine gereken ilgi gosterilmemektedir. Reklama iliskin reform eksiklikleri,
kapitalizmin kiiltiirii, cinselligi ve hatta bireylerin bilincaltin1 somiirgelestirerek hayatin tiim alanlari
izerine hakimiyetini artirma girisiminde bulunan kapitalizmin giiclenmesine yardimei olmaktadir.
Reklam temeli itibariyle kapitalist iiretim/tiiketim sisteminin merkezinde bulunmaktadir. Dogrusu
kapitalist toplumlardaki reklamla ilgili sorunlarin, sadece reklamin ya da pazarlamanin kendi
yapisinda var olan her hangi bir seyden degil aynm1 zamanda kapitalist liretim sisteminin
gerekliliklerinden kaynaklandigini unutmamak gerekir.

Sonug olarak, cagdas kapitalizmi kirleten bir parca olarak reklamsiz bir diinya hayal etmenin
elestirel sosyal teori i¢in mesru olduguna inantyoruz. Rasyonel bir toplumda, bireyler i¢in satin
alinmas1 arzu edilen her hangi bir {iiriine iliskin bilgiler veri tabami araciligtyla hazir olarak
sunulmaktadir. Dolayisiyla bilgisayar tabanli bilisim sistemi reklam ihtiyacin1 azaltacaktir.
Demokratik bir toplumda bireyler, ¢ogunlukla isletmeler tarafindan istismar edilen ve somiiriilen
ihtiyaclarim ve arzularmi dzgiirce belirleyebilmelidirler. imaj iiretimi sdzde o kadar ¢ok cesitli,
yaratici ve heyecan verici ki reklam biiyiisiinii ve bastan ¢ikarici giiciinii kaybedecek. Ve reklamin
olmadig1 bir diinyada belki insanlar en sonunda, gercekten ne istediklerine karar verme ve
istedikleri diinyay: fark etme girisiminde bulunabilecekler.
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