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Tiiketim Kkiiltiiriinde etkili bir ara¢ olarak reklamn islevlerine dair
genel bir degerlendirme

Kamile Elmasoglu*

Ozet

Betimsel analiz yonteminin kullanildig1 bu ¢alismada, tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasinda etkili bir arag
olarak goriilen reklamin roliine dair genel bir degerlendirme sunmak hedeflenmektedir. Bu hedef
dahilinde, tiketim toplumu, tiiketim kiiltirii ve reklamin tiiketim kiiltiirii igindeki islevleri; c¢esitli
diistiniirlerin gorislerinden istifade edilerek tartigilmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu bir toplumda
reklama iligkin gesitli fikirlerin benimsendigi goriilmektedir. Caligma genel olarak degerlendirildiginde,
reklam anlam siireglerinin bir pargasi olarak tiiketim kiiltiiriiniin yayilmasinda 6nemli bir rol
iistlenmektedir. Reklam geleneksel rolii olan satigt arttirma roliiniin ¢ok otesine gegmis durumdadir.
Reklam satig, bilgilendirme ve ikna etme islevlerinin yani sira belirli bir kiiltiiriin yayilmasinda da
etkindir. Reklam, icerdigi isaret ve semboller ile hem iiriin tanitimi1 yapmakta hem de sahte ihtiyaglar
olusturmaktadir. Bu durum tiiketimi koriiklemekte ve reklami tiiketim kiiltiiriiniin etkinligini arttiran
onemli bir ara¢ konumuna getirmektedir.
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A general evaluation of advertising functions as an effective tool in
consumer culture

Abstract

In this study, which uses descriptive analysis, it is aimed to present a general evaluation of the role of
advertising as an effective tool in the dissemination of consumption cultures. Within this aim, consumer
society, consumer culture and the functions of advertising within consumer culture; it has been discussed
with the views of various thinkers. In a society where consumer culture dominates, it seems that various
ideas about advertising are adopted. As a general evaluation of the study, advertising plays an important
role in the dissemination of consumption cultures as part of the process of meaning. Advertising is far
beyond the traditional role of sales promotion. Advertising is active in spreading a particular culture as
well as in selling, informing and persuading functions. Advertising with the signs and symbols is both
making product introduction and creating fake needs. This situation fuels consumption and makes
advertising an important tool to increase the effectiveness of consumption culture.
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Giris

Tiiketim kavraminin anlamu, ¢esitli genel kuramsal goriislere ve tarihsel donemlere gore
farklilik gosterebilmektedir. Ancak tiiketim genel olarak endiistriyel kapitalizmin iiretim
modelleri i¢inde yer alan bir olgu olarak goriilmektedir. Ayrica, tiiketim analizinde
gelismemis, tek tarafli, ekonomist bir yaklasimdan kagmilmak isteniyorsa, kiiltiirel
degerler ve sembollerin oynadigi rol de onemlidir (Bocock, 2009: 42-43). Kiiltiir,
toplumun hem {iretim ve idaresini saglamasi, hem de doniisiimiine katkida bulunmasi
acisindan politiktir. Kiiltiir ayrica, toplumdaki farkli gruplarin birbiriyle iligkiye
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girdikleri ¢esitli yollardan biridir (Barnard, 2002: 244). Yirminci yiizyilin sonlaria
dogru bati kapitalizminde karsilasilan tiiketim olgusuna sadece yararcilik agisindan ve
ekonomik bir siire¢ olarak degil, gosterge ve sembollerin i¢inde bulundugu, sosyal ve
kiiltiirel yonlerin odak noktas1 oldugu bir siire¢ olarak da bakilabilir (Bocock, 2009: 13).
Dolayist ile tiiketim kavramina yalnizca fizyolojik ve duygusal ihtiyaclarin giderilmesi
olarak degil, bu ihtiyaglar1 bi¢cimlendiren ve etkileyen uzun vadeli bir siire¢ olarak
bakmak daha dogru bir yaklagim olur.

Tiiketim, serbest pazar kosullarinda, kapitalist sistem, endiistrilesme ve tiikketim
ideolojisi yayan kitle iletisim araglarinin gelismesi sonucunda toplumsal ve kiiltiirel
yapilar iizerinde belirgin bir etkiye sahip olmustur. Bu etki, gliniimiiz toplumlar1
acisindan daha da belirginlesmektedir (Uztug, 2008: 95). Ozellikle modern toplumlarda,
tilkketim ve tiiketim kiiltlirii analizinde tiiketim mallarinin gesitli tiirdeki reklamlarinda
yer alan birtakim isaret ve semboller goze carpmaktadir (Bocock, 2009: 12-13).
Reklamlarla yayilan bu isaret ve semboller araciligiyla toplum yeniden {iiretilmektedir.
Bu siirecte reklam gibi kitle iletisim araglarinin yani sira kurumlar, uygulamalar, medya
ve nesneler de bu siirecin bir pargasini olusturmaktadir (Barnard, 2002: 243). Farkl
islevlere sahip olan tiim pargalar toplumda var olan sistemin pekismesine katkida
bulunmaktadir. Bdylece sistemin siirekliligi saglanarak toplumda hékim bir diizenin
isleyisi miimkiin kilinmaktadir.

Bu dogrultuda, bireylerin, yeni {retilen {riinlere gosterilecek bireysel
direniglerinin  kirilmasi, daha oOnce kendileri tarafindan {retilen egsyalar
almayi/tiikketmeyi kabul etmeleri gerektigi konusunda ikna edilmeleri ve tliketmenin,
para harcamanin, arzu ve istekleri tatmin etmenin, ahlaki agidan bir sakincasinin
olmadigina inandirilmalar1 gerekmektedir. Daha Once, piiriten ig ve para biriktirme
ahlaki; arzu ve istekleri tatmin etmenin bir kenara itilmesi seklinde bir anlayis
egemendi. Bu nedenle, siirecin bir pargasini olusturan reklamciligin; bireyleri, tiikketimin
mutluluga ve doyuma ulastiran ve ahlaki acidan kabul edilebilir bir yol olduguna
inandirmasi ve onlar1 ikna etmesi onem kazanmaktadir (Kellner, 1991: 76). Ciinkii
reklamcilik, sahip oldugu teknik ve estetik imkénlar aracilifiyla, bireyleri istenilen
yonde manipiile edebilmektedir. Ayrica reklami yapilan {irtine yonelik, ¢esitli duygular
iceren yanilsamalar olusturabilmektedir. Bu durum tiiketicilerin satin alma
davranislarini etkileyerek tiiketimi hizlandirmaktadir.

Reklamcilik, kiiltiir sanayinin bir pargasi olarak, kitle iletisimi ile {iretilen metaya
yonelik olarak tliketiciler arasinda bir talep yaratir. Bu ama¢ dogrultusunda reklam,
isaret ve sembollerden bir diinya yaratarak tiiketicilerde yapay gereksinimler olusturur
ve piyasayl denetler. Ayrica, tim gereksinimlerin piyasadaki mallarin alinmasi yoluyla
doyurulacag: fikrini yaratarak tiikketim ethosunu yiiceltir (Aydogan, 2005: 48). Ciinkii
giinlimiizde tiliketilenler sadece maddi nesneler olmaktan c¢ikmis, soyut nesneler
bigimine doniismiistiir. Diinyamizda artik daha karmasik ve daha zor analiz edilen bir
tiketim bicimi s6z konusudur (Odabasi, 1999: 16). Bu dogrultuda, ¢alismanin
konusunu, Aydogan'n analizinde de (2005: 47), tiketim kiiltiirii ideolojisinin
yaratilmasinda en etkili araglardan biri olarak goriilen reklamin islevlerine dair genel bir
degerlendirme sunmak olusturmaktadir. Bu amag¢ dahilinde, konuyla ilgili olarak
literatiire katkida bulunmak hedeflenmektedir. Bu kapsamda, calismada oOncelikle
tilketim toplumu ve tikketim toplumunun kiiltlirii olarak tiiketim kiiltiirii olgusu ele
alimmustir. Ardindan, tiiketim kiiltiiriintin etkili bir araci olarak degerlendirilen reklamin
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islevleri tartisgitlmigtir. Her iki baslik da, cesitli kuramci ve yazarlarin goriisleri
dogrultusunda ele alinmastir.

Tiiketim toplumunun kiiltiirii: Tiiketim kiiltiirii

Tiiketim toplumu, tiiketicinin, tiiketim ideolojisi tarafindan yonlendirildigi bir toplum
modelidir. Bu, iiretim giiclerinin denetim alaninin giiclendigi bir stiregtir. Bu siirecte
Ozglir olarak gereksinimlerimizin karsilandigindan s6z edilir. Birikim, arzular, haz,
bolluk, se¢im gibi unsurlar altin tepside sunulur (Bati, 2012b: 23). Descartes’in
"Diislinliyorum Oyleyse varim" Onermesinin tiiketime c¢evrimi olan "Tiiketiyorum
Oyleyse varim" sozii bu anlamda, tiiketim etkinliklerinin reklamcilifa bagli temelini
ifade eden bir ciimledir. Bu ifade, tiikketim toplumunun bir ferdi olan bireyin varolus
kaynag1 olarak gordiigii eylemi gosteren bir ¢ikarsamadir. Nesnelere sahibiyet temeline
dayali bir yaklagimi ifade eden bu 6nerme, "insanlar tarafindan saygi duyulan, kabul
edilen bir birey olmak istiyorsan tiiket" der (Bati, 2012a: 24-25). Bireyler, tiiketim
yoluyla kendilerini ifade edebilir, farkli kimliklere biirlinebilir ve statii elde edebilirler.
Bu durum, tiiketim toplumunda tiiketimin fiziksel ihtiyaclar1 karsilamaktan &te bir
anlama sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Glinlimiiz tiikketim toplumlarinda, tliketim genellikle, ihtiyactan c¢ok itibar,
farklilik, bir gruba aidiyet, kimlik ve imaj edinme, sinif atlama gibi simgesel degerler
adina yapilmaktadir. Medya igerikleri, tiikketiciye metalar1 kullanarak sinif atlayacagi,
yasaminin olumlu anlamda degisecegi, bir gruba ait olacagi veya farkli olacag: tiiriinden
iletiler sunmakta, iirliniin kendisinin tanitimi ise ya geri planda kalmakta ya da hi¢ yer
almamaktadir. Ozellikle 1980 ve 1990’11 yillarin medya iiriinleri ve reklamlarinda bu
durum bariz bir sekilde belirgindir (Dagtas ve Dagtas, 2009: 7-8). Ornegin Kozanoglu
(1995: 124), Tiirkiye’de, 1980’lerin ikinci yarisindan itibaren, bireycilik sdylemlerinin
yayginlagtigint ve ideolojik kaliplarin yerini tiiketim kaliplarinin aldigini ifade
etmektedir. Bu siirecle birlikte, insanlara tiikettikce birey ve farkli olabilecekleri
diisiincesi yerlestirilmeye calisilmistir. Televizyon reklamlari, gilindelik iligkilerde
belirleyici bir rol iistlenerek, triinlerin farki lizerinden seslenme stratejisini, “O artik
farkli, farkli olun, farkimiz fark edilecek” sloganlariyla, iriinlerin tiiketicileri nasil
farklilastirdig1 stratejisiyle degistirmistir. Su bankaya para yatirarak, bu arabayi
kullanarak, falanca deodoranti, filanca blucini alarak, birey kimligine, “farkli insan”
statiisiine kolayca ulasilabilecegi asilanmistir. Bu donemde “farkli” s6zciigii, reklamlar
aracilifiyla fazlasiyla tekrarlanmaya baslamis cilinkii herkesin birey olabilmesi, fark
edilebilmesi satin aldiklar1 tiikketim maddeleriyle dl¢iilmeye baslanmistir.

Bauman'a gore, tiikketim toplumunda "seyler", ihtiyaclar1 ya da arzulari tatmin
etme acisindan degerlendirilmektedir. Seylerin, tiiketim nesnesi olarak goriilmesi,
onlarin yok edilmesi yoniindeki bir yaklagimi da beraberinde getirir. Tiiketici olmak,
tilkketime ayrilmis seylerin cogunu kendine tahsis etmek, onlar1 satin almak ve
baskalarinin bunlar1 izin almadan kullanmasini yasaklayarak 6zel miilk[iyet] haline
getirmek demektir. Tiiketici yagam, sadece elde etmek ve sahip olmakla ya da onceki
giin elde edilen seyden kurtulmak ve gdsteris yapmakla ilgili degildir. Tiiketici yasam
siirekli hareket halinde olmak demektir (Oztiirk, 2013: 93). Ciinkii biitiin ekonomik
sistemlerde tiretiminin siirekliligi tiikketimin siirekliligine baghdir. Eger tiiketim ya da
tiiketici kitle basariyla iiretilemezse iiretimin siirekliliginin saglanmas1 miimkiin degildir
(Oztiirk, 2013: 91). Bu noktada, tiiketimin siirekliligi olgusuna biiyiik olgiide, seri
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tiretimin yol actif1 bilinmektedir. Seri iiretim yoluyla {iretilen ve depoda bulunan
binlerce hatta yiiz binlerce malin, tiretimin devamlilig1 i¢in tiiketiciye ulastirilmasi bir
zaruriyet haline gelmistir. Bu durum, toplumda bireylerin tiiketim eylemine agirlik
katmaktadir. Artan liretim artan tiiketime yol agmakta ve bu ¢arkin uzun vadede devami
saglanmaktadir.

Bu nedenle, tiiketim toplumunda bireylerin ¢ogunlugu, her zaman zorunlu
harcamalar 6tesinde har vurup harman savurmus, harcamis ve tiiketmistir. Ciinki
toplum gibi birey de sadece var olmadigini, ama yasadigini asir1, gereginden fazla bir
tiiketimde hisseder. Bu tiiketim 6zgiil bir toplumsal islev iistlenen “bitirme "ye, salt ve
basit yok etmeye kadar vardirilir (Baudrillard, 2010: 41). Hem klasik hem de neo-klasik
teoriler, asir1 tliketimin bireylerin borg¢lanmalarinda 6nemli bir rol oynadiginm
belirtmektedir. Asir1 harcama, bireylerin savurganligini arttirdigi i¢in, borg¢lanmalarini
daha c¢ok kolaylastirir. Kredi imkanlarinin yayginlasmasi ve piyasadaki yiikselen fon
arzi, hane halkinin davranislarin1 zaman icinde dolayli olarak etkiler. Kredi piyasasina
kolay erigime bir yanit olarak, hane halki asir1 borg¢ yiikii altina girmeye ikna edilir bu
durum tiikketim kaliplarini etkiler. Kredi etkinliklerine ek olarak, hizla biiyiliyen {iriin ve
hizmetler tiiketicilerin dogru se¢imler yapmalarini da zorlastirir (Khan vd., 2016: 1354).
Asirt savurganlik, kredi ve banka kartlar1 gibi teknik imkanlarin yaygmhg gibi
nedenlerle bireylerin bor¢ yiikiiniin fazla olusu tikketim toplumunun karakteristik
ozelliklerinden biridir. Ayrica bireylere siirekli tiiketmeleri yoniinde aktarilan mesajlar,
onlarin tasarruftan ¢ok harcama {izerine yogunlagsmalarina neden olmaktadir.

Tiiketim toplumu, Ritzer'in ifade ettigi gibi, Amerika ve Amerikanlilasma ile
baglantili olan “tiiketimin kiiresellesmesi” olgusu ile yakindan iligkilidir. Boyle bir sey
biiyiik 0l¢iide, ABD'nin II. Diinya Savasi sonrasinda benzersiz bir tiiketici toplumu
gelistirmesi ve bunu diinyanin biiyiik bir boéliimiine ihra¢ etmesiyle baglamistir. Bu
durum, tiiketim mallarinin, mekanlarinin ve benzerlerinin diinyanin dort bir yaninda her
daim bulundugu ve benzer Ozellikler tasidigi gergegini ortaya cikarmistir. Neo-
liberalizmin hakimiyeti, tilketimle baglantili olan her seyin kiiresel akisina yol agmistir
(2011b: 252). Ornegin, kiiresel tiiketim mekénlarryla ilgili olarak; Amerikan ve Bati
tarz1 tiiketim mekanlari, aligveris merkezleri, fast food lokantalari, butik zincirleri, Wall-
Mart benzeri indirimli satig yapan yerler, Disney benzeri tema parklari, Las Vegas tarzi
gazino oteller, Amazon.com ve E-bay gibi internet siteleri, diinyanin biiyiik bir kismina
dagilmig durumdadir (Ritzer, 2011b: 254). Bu durum; birgok iilkede, yiyecek igecek ve
kilik kiyafet gibi zorunlu ihtiyaglardan dinlenme ve eglenme gibi serbest zaman
etkinliklerine kadar pek cok alanda tiiketim kiiltiiriiniin hakimiyetini hissettirdigini
gostermektedir. Tiiketimi arttirmaya yonelik mesajlarin agirlik kazandigi toplumlarda,
tiikketim hem zorunlu ihtiyaglar arttirmakta hem de yeni ihtiyaglar yaratmaktadir.

Tiiketim toplumunun en belirgin 6zelliklerinden biri digeri de, tiilketim ediminin
stirekliliginden otiirli bireylerin girdigi borg yiikiiniin fazla olusudur. Bireyler tiiketim
kiiltliriiniin onlara sundugu cesitli imkanlar araciligiyla istedikleri miktarda ve bigimde
borca girebilmektedirler. Ancak bu durum, sistemi desteklerken, bireysel tasarrufun da
zayiflamasma yol agmaktadir. Ornegin, Ritzer (2011a: 60), bir tiiketim toplumuna
doniisen Amerikan toplumunun temel karakteristigini, insanlarin ellerindeki kaynaklarin
cogunu tliketim mallar1 ve hizmetlerine harcamalar1 yoniinde olmalarina baglamaktadir.
Ustelik kaynaklarm tiimiinii harcamanin yeterli olmadig1 durumlarda, insanlarin biiyiik
bir bor¢ yiikii altina girdiklerini destekleyen cesitli verileri asagida yer alan su sozlerle
aktarmaktadir:
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Tim Amerikan hanesinin yarisindan yalnizca biraz fazlast 1995°te hi¢ tasarruf
yapmadiklarint bildirdi. Diinyadaki oteki ileri ekonomilerde yasayanlar, Amerikalilarin
tasarruflarinin iki Gi¢ kat fazlasini tasarruf edebiliyorlar. Tam tersine Amerikalilar ¢ok daha
fazla kredi kullaniyor, ortalama bor¢luluk orami ¢ok daha yiiksek. Ev ipotekleri, otomobil
kredileri ve kredi kart1 hesaplar1 bigiminde muazzam ve siirekli artan miktarlarda krediler
kullaniliyor. Birgok insan borglarini geri 6deyemez durumda, 6rnegin kredi kartt suglari ve
iflaslardaki artiglarda bu durum agik¢a goriilityor (Ritzer, 2011a: 60-61).

Tiiketici yasam tarzinin tiim diinyada durdurulamaz bi¢imde yayilmasi, gelecegi
diisiinmeksizin yasayan insan tiiriinlin bugiline kadar karsilastigi en hizli ve 6nemli
degisikliktir. Insanlar birka¢ nesilde, araba siiriiciileri, televizyon izleyicileri, aligveris
merkezi miisterileri ve tek kullanimlik malzeme alicilar1 haline gelmistir. Bu 6nemli
gecisin trajik ironisi, tliiketim toplumunun tarihi yiikselisinin ¢evreye zarar vermek
konusunda oldukg¢a etkili olurken, insanlara tatminkar bir yasam saglamak konusunda
etkisiz kalmasidir (Durning, 1998: 21). Ciinkii iiretim teknolojisindeki degismelerle
artan lretkenlik sayesinde tiikketimin demokratiklestirilmesi, insanlarin tiikettiklerinden
ibaret insanlar olmaya basladiklarni anlamalarini giiglestirmistir. Insanin insan ile ve
insanin doga ile olan tahakkiim iligkileri ve yararci rasyonalite hi¢ degistirilmeksizin
insanlarin gercekten c¢ogulcu, gercekten bireysellesmeye olanak tanimakta olan bir
sistem iginde yasadiklarini sanmasi saglanmistir. Modernligin temel niteliklerinden biri
olan bireyin bu diinyada erisebilecegi biitin mutluluklart hi¢ savsaklamadan
yasayabilmesi anlayisi ve bunun ayip veya sistemin, dinin, ahlakin, yurttaslik bilincinin
karsit1 sayllmamasi ilkesi, diger ilkelerden soyutlanarak kendi basina yeter sayilmaya
baslamistir (Oskay, 2010: 178). Ayrica rasyonalite ve yararcilik nosyonlar1 gozetilerek
isleyen tliketim ag1, hem bireylerde genel bir tatminsizlige yol agmakta hem de gevreye
zarar vermektedir. Tiiketim toplumunda kurulan bu iliski agi neticesinde, bireyler
tiikettikleriyle var olmay1 siirdiirmektedir. Uretim teknolojisinde yasanan gelismelerle
birlikte de ¢evre daha c¢ok tahrip edilmektedir.

Tiiketim kiiltiiriiniin bu siirecteki yeni kahramanlari, bir yasam bi¢imini gelenek
ya da aligkanlik yoluyla benimsemekten ziyade, yasam bi¢imini bir hayat projesi haline
getirir; bir yasam bi¢imi ¢ercevesinde bir araya getirdikleri iriinlerin, giysilerin,
pratiklerin, tecriibelerin, goriiniislerin ve bedensel ozelliklerin tikelliginde kendi
bireyselliklerini ve Uslup anlayislarini teshir ederler. Tiiketim kiiltlirii icinde modern
bireyin sadece elbiseleriyle degil, evi, mobilyalari, dekorasyonu, otomobili ve diger
faaliyetleriyle de konustugunun bilincine varmasi saglanir (Featherstone, 2013: 155).
Ancak, tiiketim; enflasyonun, yoksullugun, gelismemisligin hala siirdiigii bir toplumda,
erkek ya da kadin, insanlar kiiltiiriin diger alanlarinda zenginlesmekten alikoyuyorsa ve
daha insanca bir hayati olusturmak icin etkin Ozneler olma cabasini Onliiyorsa
sinirlandirilmig bir mutluluk yasatir. Bu; esitsizligi, zihinsel emek ve bedensel emek
farklilagsmasini, sistemin kendi irrasyonalitesinden Gtiirli irrasyonellesmis bir hayati,
elestirilerden uzak tutmaya yarayan enstriimantalize edilmis bir “s6zde mutluluktur”
(Oskay, 2010: 175). Bireylere, bu sdozde mutluluga tiiketim yoluyla ulasabilecekleri
yoniinde kitle iletisim araclar1 vasitasiyla mesajlar aktarilir. Bireylere, birey olabilmeleri
ve hayatin zorluklarini asabilmeleri i¢in daima tiiketmeleri gerektigi asilanir. Ancak bu
mutluluk bireylere anlik diisler, fanteziler ve hazlardan baska bir sey sunamaz.

Dolayist ile tiiketim toplumunun kiiltlirii olarak tiiketim kiiltiirii kavrami, bazi
Ozellikler temelinde agiklanabilir. Bu 6zelliklerin ilki, tiiketim kiiltiiriiniin tiiketmenin ve
pazar toplumunun kiiltiirii olmasidir. Diger 6zellik tiiketim kiiltlirlinti; 6zgiirliik, 6zel
yasam ve sec¢im ile O6zdeslestirir. Sistem, ayrica, tiiketici gereksinimlerini ilke olarak
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siirsiz ve doyurulamaz kabul eder. Bunlardan daha onemlisi tiketim kiiltiirii, post-
geleneksel toplumda kimlik ve statii belirlemede ayricalikli bir ortam yaratmaktadir
(Uztug, 2008: 95). Tiiketim kiltiirii, tiiketicilerin deger sistemlerini, gereksinim ve
sorun tanimlamalarini, satin alma kaliplarim1 ve dolayisiyla tiiketici karar siiregleri
asamalarin1 yonlendirici bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, tiikketim kiiltlirline bagh
degerlerin bireylerin tiiketime dair kararlarin1 dogrudan etkiledigi agik¢a goriliir. Ciinkii
degerler, markalarin tercih edilme ya da tiikketim nedenlerini belirleyen Olgiitleri de
etkiler (Uztug, 2008: 92). Bu dogrultuda, tiikketim kiiltiiriiniin etki alaninin gok genis
oldugu goriilmektedir. Tiketim kiiltiirli, yalnizca tiiketicilerin satin alma tercihlerini
degil; satin alma tercihlerine etki eden faktorleri ve siirecleri de etkilemektedir.
Gliniimiizde, gereksinimin fizyolojik ihtiyaglarin digina ¢ikarak ¢ok daha ileri boyutlara
ulagmasinin altinda yatan etkenlerden biri de budur. Bu durum tiiketim Kkiiltiir{iniin
¢esitli alanlarda hizlanmasina da neden olmaktadir.

Tiiketimin kitlesel karakteri, ¢cok sayida insanin yaptigi isin tiiketim kiiltiiriiyle
ilgisi olmasi anlamina gelir (Ritzer, 2011a: 60). Tiiketim i¢in bireylerin kullanabilecegi
para miktar1 farkli olsa da, neredeyse herkes bir Olcilide tiikketim yapar. Yoksullarin
zenginlerden daha az kaynagi vardir, bircok etnik ve irksal azinlik gruplari ¢ogunluk
mensuplarindan ¢ok daha az harcama yapabilir, cocuklar yetiskinlerden daha az tiiketim
aracina sahiptir ve bu drnekler ¢ogaltilabilir. Sokaklarda yasayanlar bile bu ¢ilgin bolluk
kiiltiirlinden artakalanlarla ve hayirseverlikle yasamlarini siirdiiriirler. Ama neticede
hepsi ve herkes tiikketim kiiltiirliniin i¢indedir (Ritzer, 2011a: 59-60). Kisacasi tiiketim
kiiltiirii kavrami; toplumu ve bir toplumu olusturan birey, aile, kurumlar, mekanlar ve
nesneleri etkileyen cok genis Olcekli kitlesel bir o6zellige sahip bir kavramdir.
Maddiyatc¢iligi 6n plana ¢ikartan bu kiiltiir, parayr merkeze yerlestirmektedir. Her seyin
parayla Olciilebilir oldugu ve satin alinabildigi bu kiiltiirde, bireyler de kendilerini daha
cok tliketimle ifade etmektedir.

Tiiketim kiiltiriniin etkili bir araci olarak reklam

Reklam, en klasik tanimlarindan birine gore; “bir iiriin ya da hizmetin, bedeli kimin
tarafindan odendigi belli olacak sekilde, genis halk kitlelerine, kitle iletigim
araglarindan, yer ve zaman satin alarak tamtilmasi ¢abalarmin biitiiniinii icerir.”
Tanimdan anlasildig1 lizere, reklam1 yapan kisi, kurum ya da kurulusun kim oldugunun
bilinmesi ve kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak reklamin
gerceklestirilmesi tizerinde durulmaktadir (Elden vd., 2009: 62). Mutlu’nun ifade ettigi
(2012: 260), daha genis bir tanima gore ise reklam, “mallarin ve hizmetlerin elde
edilebilirligiyle ilgili bilgilerin kimi araglarla (basin, film, televizyon, vb.) genis bir
kamuya bildirilmesi siireci” bi¢cimindedir. Reklamin amaci bir mal veya hizmetin
hemen satin alinmasma yoneliktir. Ancak bir reklamin etkilerinin dagimik ve uzun
vadeli olmas1 miimkiindiir.

Reklam, glinlimiizde, toplumsal hayatin pek ¢ok alaninda etkisi oldukg¢a hissedilen
ve giindelik hayatta bireylerin pratiklerini bi¢imlendiren kitle iletisim endiistrisinin bir
pargasini olusturur. Reklami yalnizca herhangi bir mal ya da hizmetin satisina destek
saglayan bir ara¢ olarak degil, kimligi doniistliriici bir unsur olan tiiketim
mekanizmasinin igleyisini siirdiiren kiiltiirel bir kaynak olarak da gormek miimkiindiir
(Becan, 2015: 109). Bu nedenle, reklam, yalnizca iirlinlerin satisin1 saglamak ya da
arttirmak icin, tlketiciyi yonlendirmeyi amacglayan bir yontem degildir. Ayrica,
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tireticinin tiiketiciyle konusabilecegi, kendisini ve irettiklerini anlatabildigi, neyi,
neden, nerede hangi kosullarda, kim igin, nicin tUrettigini hedef kitlesine aktarabildigi
iletisim bigimlerinden biridir. Bu acidan reklam, yogun rekabet ortami iginde
isletmelerin pazarda bulunduklar1 yeri saglamlastirabilmeleri, tiiketicinin beyninde ve
kalbinde belli bir konuma erigsebilmeleri i¢in vazgecilmezdir (Elden ve Bakir, 2010: 10).
Tiiketim kiiltiiriin en etkili araglarindan biri olarak kabul edilen reklamlar, modern
sanayi kapitalizminin mallar i¢in pazar diizenledigi ve garanti ettigi mekanizmalardan
biridir. Miisteriden uzak ve denetime tabi tutulmayan yerlerde, tirtinler ile ilgili kararlar
vermede ve tiretici denetiminin oldugu yerlerde lireticiyi geri plana atmada biitiinsel bir
etkiye sahiptir (Dyer, 2010: 9). Bu etki, reklamin kapitalizm sistemi ve bu sistem i¢inde
aktif konumda bulunan sirketler icin dnemli bir role sahip oldugunu gostermektedir.
Reklam, sirketlerin cirosunu arttirirken, sistemin de yeniden iiretilmesine katkida
bulunmaktadir. Dolayisi ile reklam, hem sistem hem de isletmeler i¢in merkezi bir
Oneme sahiptir.

Reklam, diinyadaki en kapsamli ve verimli iletisim bi¢imlerinden biridir. Reklam
bizleri kendi evimizde; dergiler, televizyon, internet, radyo ve dogrudan postalama
yoluyla bombardimana tutuyor. Billboardlar, radyo ve arabada bile reklamdan kagis
kolay degildir (Reichert, 2004: 24). Diinyanin biiylik bir boliimiinde; mallarin,
hizmetlerin, nesnelerin ¢ogalmas1 sonucu bollugun ve tiiketimin hegemonyasinin
yasandig1 varsayimi 6nem kazanmis durumdadir. Bu varsayima temel olusturan temel
etken ise, kapitalizmin ¢arkin1 dondiirdiigii iddia edilen ve tiiketimin arttirilmasinda
etkili bir unsur olarak kabul edilen reklamcilik etkinlikleridir (Bati, 2012a: 7). Reklam
hi¢ kuskusuz, satin almay1 kolaylastiran, tesvik eden ve destekleyen, verimli bir
pazarlama aracidir. Reklam, {iriiniin varligi ve satin alma sartlart konusunda miisteriyi
bilgilendirmektir. Reklamcilik ayrica; markay tiiketici zihninde konumlandirmak, etki
yaratmak ve markali {irlinler i¢in kimlik olusturmak demektir (Reichert, 2004: 24-26).
Bu dogrultuda, reklamin tiiketim kiiltlirii icinde oynadigi rol yalnizca iirlin satisina
yonelik degildir. Reklam satis1 arttirmaya yonelik bir tutundurma elemani olmakla
birlikte, miisterileri bilgilendiren ve onlarin birer sosyal kimlik edinmesine yardimci
olan bir tiikketim kiiltiirii aracidir.

Reklam, markalarin itibarini arttirmak, kurumlarin itibarini saglamak, kisisel satis
programinin etkinligini destelemek, dagitim kanallarimi genisletmek ve sektorde
markaya genel talebi arttirmak gibi amaclarla, farkli tekniklerdeki iletisim araglarinda
farkli igeriklerle islev gormektedir. Ancak reklamin baglica gorevi bir seyler satmaktir.
Satilacak sey bir iiriin, bir hizmet ya da bir diislince olabilir. Reklam bu anlamda,
tiikketicide satin alma davranigini olusturmak icin mal veya hizmetler hakkinda fikirler
olusturulmasidir (Bati, 2012a: 10). Reklam, tiiketicileri bilgilendirmek; iireticiler i¢in
toptancilarin zayifliklarini telafi etmek; daginik ve kiiciik 6lgekli olan perakende
ticaretin satis cabalarini arttirmak, rakip markalarla yarismak ve markalarin 6ziinde
bulunan islevsel niteliklere ek olarak digsal nitelik eklemek gibi dnemli gérevleri yerine
getirir  (Jones, 2007: 40). Bu dogrultuda, reklamin toplumda genel olarak
gerceklestirdigi birtakim fonksiyonlar; bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu,
hatirlatma fonksiyonu, destekleme fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger
amaglarina yardimei olma fonksiyonu olarak ifade edilebilir (Tek ve Ozgiil, 2010: 663).
Fonksiyonlar ayrica incelendiginde, reklamin tiiketim toplumunda birbiriyle baglantili
bircok faaliyeti yerine getirdigi goriilmektedir. Bu nedenle, reklami yalnizca satigla
iliskilendirmenin ¢ok eksik bir yaklasim oldugu sdylenebilir. Reklam tiiketim
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toplumunda genel olarak ticari, sosyal, kiiltiirel ve ideolojik olmak iizere g¢esitli
konulardaki farkli islevleri yerine getirmektedir.

Reklamcilik, iiriinler ve hizmetler hakkindaki bilgileri iletmekten ¢ok daha
fazlasiyla ilgili bir konudur. Tiiketiciler, reklam uyarisindan gelen benzetmeleri ve
mesajlart biliyiik bir hevesle alip, bunlar1 kendi yasantilariyla iliskili olarak degisik
sekillerde biitlinlestirebilirler. Reklamcilik, tiiketim diinyasinda yari eglence ve yari
gerceklik olciitiidiir (Solomon, 2004: 29). Reklamin birden fazla ara¢ ve ortam iginde
var olmasi, kendisine onlar1 bizim yagsamamiza baglayan bir tiir bagimsiz bir gerceklik
verir. Reklam diinyasi ister TV ekrani, ister gazete sayfasi olsun, kendini tagryan maddi
aractan, bir gerceklik olarak siirekli yasanan bir diinyay1 olusturur (Williamson, 2001:
11). Reklamcilik, bu nedenle bireyleri daima potansiyel miisteriler goziiyle gorerek ve
onlara bu rolle siki sikiya bagh bir kimlik atfederek, her reklam metnini tiiketim
acisindan tasarlar. Bu yaklasim kismen reklamciligin etkisi altinda, kendi basina
ideolojik bir gii¢c haline gelmistir (Wernick, 1996: 63). Bu reklamin ideolojik islevleri
de yerine getirdigini gostermektedir. Reklam olusturdugu igerikle sanal bir diinya ve
sanal bir gerceklik yaratir. Olusturulan bu gergeklik tiiketicilerin hayallerine ve
beklentilerine seslenen birtakim imgeler barindirir. Bu imgelerle tiiketiciler farkli ve
hayal iirlinii bireyler ve durumlar ile biitiinleserek zihinsel ve duygusal yonde tatmin
elde ederler. Ayrica, miisteriler reklamlar araciligiyla aktarilan mesajlar1 6ziimseyerek
biirtinmek istedikleri kimliklere yonelik tirtinleri tiiketirler.

Reklam, yasamimizi sekillendiren, yansitan, her yerde hazir ve nazir olan ve
herkesin yasaminin kaginilmaz bir pargasi olan en 6nemli tiiketim kiiltiirii araglarindan
biridir. Gazete okunmayip televizyon izlenmese bile kentsel ortama egemen kilinan
reklam imgelerinden kag¢is miimkiin degildir. Biitiin medyay1 kaplayan ve higbir siniri
bulunmayan reklamcilik, acik¢a 6zerk bir varolusa ve 6nemli bir etkileme giicline sahip
genis bir dstyapiyr olusturur (Williamson, 2001: 11). Reklamcilik bu siiregte,
tilkketicilere, iletilerin i¢ine gizlenmis belirli hayat big¢imlerini idealize eden bir dizi
imajlar sunar. Bu iletiler, {izerinde ¢ok fazla diisiinme gerekmeksizin anlasilabilecek
acik ve kisa ciimleler halinde ifade edilir. Modern zaman reklamcilari, bu iletileri
tasarlamadan oOnce, uygulamali davramigsal teknolojilerden yararlanarak tiiketici
davraniglarin1 inceler. Ayrica reklamcilar bu dogrultuda yine psikoloji, sosyoloji,
antropoloji gibi pek ¢ok bilim dalindan da istifade eder (Hayko, 2010: 79-80). Ancak
reklam bizlere yine de gergek zevk nesnesinin aslim1 sunamaz. Ciinkii o zevkin aym
olan, yerini tutabilecek 6lgiide doyurucu baska bir sey yoktur. Reklamcilik, uzak bir
denizde yiizmenin zevkini ne denli inandirict gosterirse, alict da o denizden
kilometrelerce uzakta oldugunun ve orada yiizmenin olanaginin ne denli az olusunun
bilincine varacaktir (Berger, 2013: 131-132). Bu noktada, reklam imgeleriyle sunulan
diinyanin tamamen bir yanilsamadan ibaret oldugu anlasilmaktadir. Reklam mal ya da
hizmetin tanitimini yaparken, hayal giiciine seslenir. Ciinkii yalnizca basit bir iiriin
tikketimiyle reklamda yansitilan diinyay1 yasamak akil dis1 bir durumdur. Reklam {iriinii
cazip gosterebilmek amaciyla, bir drama sahnesi kurar ve senaryoya dayali bir oyun
sergiler. Bu sahnede cizilen manzara ile iirlin miisteriye pazarlanir.

Yasadigimiz kentlerde, karsimiza reklam imgesi kadar sik ¢ikan baska bir imge
yoktur. Tarihte higbir toplum, tiiketim kiiltliriiniin yasandig1 toplumlarda oldugu kadar
bdylesine kalabalik bir imgeler yigin1 ve yogun bir mesaj bombardimani altinda
kalmamustir. Insanlar ister istemez bu anlk reklam mesajlarmi okumasa bile
gormezlikten gelemez. Durmadan yenilenip duran ve zamana uydurulan reklam
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imgeleri bellegimizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla siirekli uyarir
(Berger, 2013: 129-130). Bu a¢idan, reklamlarin, zorunluluktan dogmus rastlantisal bir
sanat oldugu ileri siiriilebilir. Reklamverenler genellikle bir sanat yapitin1 degil bir
pazarlama aracinin yaratilmasini parasal acidan desteklemek iizere yola ¢ikarlar. Fakat
reklamlar, simgeler diinyasi ile {iriinler diinyas1 arasinda bir koprii olusturur. Reklamlar
bir iirline 6zel anlamlar ylikleyerek mallardan markalar yaratmaya calisir. Reklamcilik,
hosa giden imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de giizel s6z araglarin1 kullanarak
bliyiisiinii gerceklestirir. Mesajlarin sikistirilmasi ve yogunlastirilmasi gereksinimi ¢ok
geemeden, giinliik yagsamin ve tiiketim kiiltiiriinlin genis alanlarindan alinan kliseler ve
benzetmelere dayanmayi1 gelistirmistir (Rutherford, 1996: 16). Reklamin igeriginde;
benzetmeler, kliseler ve imgeler kullanilir. Boylelikle tiiketiciye belirli mesajlar iceren
iletiler tasarlanmis olur. Bu iletiler birer sanat eserine benzetilerek yaratict bigimde
kurgulanir. Boylelikle tiiketiciler ve irinler arasinda imaj transferi yoluyla duygusal bir
baglant1 kurulmus olur.

Ekonomistler reklamciligin, tiiketim toplumunda pazara yeni {irlinler sunulmasi,
sirketlerin yeni pazarlara girmesini kolaylagtirmasi ve irilinler ic¢in kitle pazarlar
geligtirmesi i¢in merkezi Oneme sahip oldugu konusunda hemfikirdir. Endiistri,
reklamcilik iizerine yilda toplam 13 milyon dolar harcamaktadir. Reklamcilik bireylere
erismede ve onlar1 eyleme yonlendirmede etkili bir iletisim aracidir (Jones, 1970: 67).
Reklamciligin ve markalamanin en 6nemli noktasi; iiriinlerin zihinle bagdasimi gergek
fiziksel kaliteden daha ¢ok 6nem kazandigi i¢in, 6znel haz, sosyal statii, diis ve yasam
bicimleriyle narsisistik sozde spiritiializmi tetiklemesidir. Reklamlar aracilifiyla,
tilketicinin arzulartyla iiriinler arasinda dyle bir bagdasim yaratiliyor ki iirlin tiiketiciye
saf fiziksel bigiminin temin edebileceginden daha degerli goriinliyor. Boylece, reklam
tiim yonleriyle materyalizmden kaciniyor, ¢linkii tiiketicilerin karsilagtirmali aligverisi
sadece nesnel materyal oOzellikler ve fiyatlara dayanirsa, iirlinlerin kendileri metaya
indirgenmis olur (Miller, 2012: 54). Reklam, simge diinyas ile {iriinler diinyas1 arasinda
bir koprii kurar. Uriinlere 6zel anlamlar yiikleyerek onlari birer markaya doniistiiriir.
Bun yaparken de sanatta gegerli olan malzemeleri kullanarak ikna edici bir goriintii ve
gerceklige kavusur (Yilmaz, 2006: 379). Bu gercgeklik, bireylerde ancak reklamlarda
tanitimi yapilan triinlerin tiiketilmesi yoluyla ulagilabilecek gegici tatminlere yol agar.
Tiketimin stirekliligini saglayabilmek i¢in, bu gecici tatminlere dayali ihtiyaglarin
olusturulmasi gereklidir. Bu noktada devreye, reklamlar araciligiyla olusturulan yapay
ve sahte olarak adlandirilan ihtiyaclar girmektedir.

Tiiketim kiltiirti, fiziksel tiiketimin Onemini yitirdigi, buna karsilik insanlarin
toplumsal konumunu ve iliskilerini belirleyen en 6nemli degisken olarak sembol ve imaj
tilketiminin bir kiiltiirel gergeve olarak diigtiniildiigii bir kiiltiirdiir (Saylan, 2009: 42-43).
Bu kiiltiir icinde baskin sistem olan ¢agdas kapitalizmde, tiiketim kiiltliriinii yayan etkin
bir ara¢ olarak reklam diinyasi; kredi planlarinin, meta gs6lenlerinin, doyum ve
hedonizmin, daha sonra postmodern terimiyle 6zetlenecek olan yeni aligkanliklarin,
kiiltiirel bicimlerin ve hayat tarzlarinin benimsenmesine tesvik etmektedir (Best ve
Kellner, 2011: 31). Reklamlar, bir iirlinii tiiketiciye; zenginlik ve comertlik, giic,
iistiinliik, yaraticilik, genclik, kibarlik ve zevk, cinsel ¢ekicilik, karsilama, geleneklere
ve kurulu diizene uygunluk ve saygi, sefkat, gegmise sadakat ve duygusal emniyet gibi
ifade unsurlarini telkin eden imgeler yoluyla tanitmaktadir (Fustier, 1974: 19-23).
Ciinkii reklam iletisiminde ileti anlam yaratimimi imgeler araciliiyla saglar. Imgecilik
reklam iletisinin kurgulanmasi asamasinda kullanilan bigim, renk, agi, 151k, ¢izgi,
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kamera hareketleri ve kurgu gibi teknik Ogelerde gizlemistir. S6z konusu imgeler
araciligiyla her tiirli imgenin yaratilmasi saglanmaktadir. Kimi zaman reklamda
kullanilan uzam, kimi zaman da reklamda kullanilan kisiler miisterilerin dikkatini ¢eker
(Kiigiikerdogan, 2011: 70). Bu baglamda, reklam, bedel 6denerek yapilan bir iletisim
bicimi olarak bastan sona planli bir bigimde olusturulmaktadir. Reklamin gérme ve
isitme basta olmak Tlizere birden ¢ok duyu organina seslenmesi, grafik/tasarim
unsurlarini etkili bir bicimde kullanmasi ve kiiltiirel imgelerle i¢ ice olmasi gibi bir¢cok
nedenden dolayi, diger tutundurma elemanlarina gore daha etkin oldugu sdylenebilir.
Bu nedenle, reklamda tanitimi yapilan iiriine yiiklenen anlamlar, gelisiglizel olmayip
¢esitli amaclar dogrultusunda belirlenmektedir.

"Marka" kavrami reklamlarin bagvurdugu ana kavramlardan biri olarak, tiiketime
ait "dilyetisini" ¢ok giizel bir sekilde Ozetlemektedir. Giiniimiizde tiim {rtinler
kendilerini zorla satin aldirmaya c¢alisir. Baska bir ifadeyle, "gergekten bir iiriine
benzeyen" her iriiniin bir markas1 vardir. Markalarin birinci islevi, belli bir {iriine ait
oldugunu gostermektir. Markalarin ikinci islevi ise, bu iiriine duygusal yan anlamlar
yiiklenmesini saglamaktir (Adanir, 2010: 97). Reklamlar vasitasiyla nesnelere degerler
ve yan anlamlar yiiklenerek iletiler bigimlendirilir. Bu sekilde iiretilen nesneleri
gostergeler aracilifiyla anlamlar yiikleyerek tiikettirmek tiiketim toplumunun birincil
Ozelliklerinden biri olarak degerlendirilir (Ulusoy, 2005: 19). Reklamecilik, anlamin
kiiltiirel diinyadan tiiketim {irlinlerine aktarilmasinda rol oynar. Bu aktarimi basarili
bicimde yapabilmek i¢in kullandigr yollardan biri; belirli bir reklamda kiiltiirel
diinyanin bir temsilcisini tiiketim {iriinii ile bir araya getirerek imaj transferi yapmasidir
(Odabasi, 1999: 45). Bir digeri de, reklamcilik, kiiltiirel metalarin anlamlarini mali
ekonominin aktivitelerine olabildigince iyi bir bigimde uyarlayarak onlar1 denetim altina
almaya calismasidir. Reklamcilik, toplumsal farkliliklar: kiiltiirel farkliliklarla kiiltiirel
farkliliklar1 da trtin farkliliklariyla ortiistirmeye c¢alisir (Fiske, 2012: 42). Tiiketim
kiltiriiniin bir aract olarak reklamin, anlamin yaratilmasinda ¢ok &nemli bir rol
ustlendigi goriilmektedir. Reklam, belirli bir iiriine ekledigi yan anlamlar araciligiyla
cagrisimlara yol agar. Bu ¢agrisimlar {iriinii tliketiciler i¢in cazip hale getirerek tirlinlerin
satin alinmasini kolaylastirir. Dolayisi ile belirli ¢ikarlar gozetilerek tasarlanan reklam
mesajlarmin, hakim kiiltiir olan tiiketim kiiltlirlinlin benimsenmesinde etkili oldugu
ifade edilebilir. Reklamcilik sektorii, reklam mesajlarinda tiiketim kiiltiirtinii olumlayan
ve yayan mesajlara agirlik vermektedir.

Reklamcilik bu siliregte sembollerin kiiltiirel diinyamizdan, ortak kiiltiirel
havuzdan ¢ekilerek tiiketim iriinlerine aktarilmasinda rol oynayan etkili bir aragtir.
Sembolik benzerlikler, uyumlar, her iki taraf tarafindan reklamlar araciligiyla {iriine
aktarilir ve anlam aktarma iglemi tamamlanmis olur. Daha 6nce anlam yiiklenmemis
olan iriin, boylelikle kiiltiire]l anlam tasiyicis1 ve kiiltiirel soylem haline gelmistir. Bu
durum, reklamin kendisini de bir kiiltlir iiriinii haline getirmektedir. Ttiiketici, giinliik
yasam ic¢inde reklama bir anlam vermeye ¢alisir. Boylece bir¢ok metin ve sdylem arasi
aligveristen, akiskanliktan yararlanan bir iletisim uygulamasi olan reklamda anlam,
metinler arasinda olusan akigkanlik sayesinde belirir (Odabasi, 2012: 186). Bu siirecte,
reklamlarin dili yalnizca sozii goriintiiniin ve imgenin hizmetine sunmakla kalmaz, ayni
zamanda biitiin bir kiiltiirii bir malin pazarlanmasinda kullanilabilecek bir hammaddeye,
sinirsiz bir alintilar toplamina doniistiirebilir. Bu dil, kiiltiirle iligkiyi bir jest ve
bliylilenme, ani bir uyar1 ve sok, bir vitrin ve seyir iliskisi haline getirebilir. Reklam bir
yandan, bir nesneyi taniyanlarla tanitanlari, tanimaya dayanan bilgiyle tanitim bilgisini
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birbirinden koparabilir. Bir yandan da, baska alanlarda kullanilabilen yeni bir dili —s6z
ettigi nesneyle iliskisi nedensiz ve keyfi olan, giinliilk konusma dilinden, haber dilinden,
teknik, teorik, felsefi, argo ya da politik dilden alintilar yapan, ama hepsine esit
uzaklikta sentetik bir dili- 6zendirebilir (Giirbilek, 2011: 24). Reklamin tiiketiciler
tizerinde etkinligini arttirabilmesi i¢in, dili etkili bir bigimde kullanmas1 gerekmektedir.
Reklamcilar iletilerine mizah ve sevecenlik katmak i¢in, tiiketicilere onlarin i¢ ice
olduklart kiiltiirden unsurlarla seslenir. Bu durum reklamin kiiltiirle karsilikli etkilesim
halinde oldugunu gostermektedir.

Tiiketim kiiltliriinde, tiiketicilerin fikirlerini etkileyen unsurlardan biri de, kitle
iletisim araclar1 yoluyla aktarilan imajlar silsilesi ve tortular toplamidir. Ciinkii imgelem
dagarciginda, kurmaca film ve reklam kareleriyle, en ac1 gercekleri yansitan belgesel
imgeler esdeger bir biitlinliikk i¢inde yasar (Giingdéren, 1995: 90). Reklamci da,
tilkketicilerin seslerini, saticilarin bagirtilarin taklit ederek ve cesitli efektler yaparak
icinde bulundugu kurmaca durumlari oynar. Ote taraftan, miisterilerin agzindan
kehanetler savurarak, sarkilar soyleyip dans ederek, izleyenlerin ayrintisiyla bildikleri
bir sOylenceyi bir kez daha aktarmis olur. Toplulugun gosteriyi bir biitiin olarak
algilayabilmesini saglayan da bu mitosu ve kullanilan kodlar1 onceden 6ziimsemis
olmasidir (Gilingoren, 1995: 134-135). Reklamcilar, sahip olduklar1 teknoloji ile
kiiltiirde ve cevrede yer alan imgelerden istifade ederek 6zgiin senaryolar gelistirir ve
var olmayan bir diinyayr kolayca tasarlayabilir. Bu senaryolarda iletilmek istenen
mesajlar; miizigin, dansin ve oyunculugun esgiidiimiiyle kodlanir. Boylelikle sirketlerin
lehine olmak iizere, tiiketicilerin bilincine ve bilingaltina seslenen mesajlar planlt
bicimde olusturulmus olur. Bu durum tiiketim kiiltiiriiniin giiglenmesine ve yayilmasina
neden olur.

Frankfurt Okulu elestirel toplum kuramcilarindan Adorno ve Horkheimer’e gore
(2010: 215), reklam kiiltiir endistrisinin yasam iksiridir. Ne var ki kiiltiir endiistrisi, bir
meta olarak Urliniin vaat ettigi keyfi, salt bir vaade indirgedigi icin, sonunda keyif
verememekten Otlirli reklamla ortiisiir. Rekabetgi toplumda reklam, pazarda aliciya yol
gostermek gibi toplumsal bir hizmet goriiyor, tercih yapilmasini kolaylastiriyor ve daha
ise yarar bilinmeyen tedarikg¢ilerin mallarini 1ilgili tiiketiciye satabilmelerine yardimci
oluyordu. Is zamanindan harcamaktansa, zamandan tasarruf saglardi. Serbest pazarmn
sonunun geldigi giiniimiizde ise, reklamin arkasinda sistemin egemenligi gizlenmektedir
ve tiketicileri biiyiikk endistriyel birliklere =zincirleyen baglari daha da
giiclendirmektedir. Bu dogrultuda, yalnizca, reklam ajanslarinin talep ettigi fahis
fiyatlar1 Odeyebilenler, isin i¢inde olanlar ya da banka ve endiistri sermayesinin
karartyla uygun bulunanlar satici olarak s6zde pazara ayak basabilmektedir. Reklam bu
agidan, totaliter devletlerde hangi isletmelerin agilip, hangilerinin kalacagini1 denetleyen
iktisadi kurullara benzetilmektedir. Ayrica, yine Adorno ve Horkheimer (2010: 215),
giiniimiiz toplumlarinda reklamin olumsuz bir ilke ve bir engelleme aygiti oldugunu
belirtmektedir. Diger bir ifadeyle, reklamin damgasim1 tagimayan her seye iktisadi
acidan saibeli goziiyle bakilir. Reklam, arzi zaten kisithi olan f{iriinler hari¢, pek ¢ok
irlinlin satisina dolayli yoldan hizmet eder. Siiriip giden reklam akisinin tek bir firma
aracilifiyla sona erdirilmesi prestij kaybina yol agar. Sirf endiistriyel giicli sergilemek
icin bile, artik iiretilmeyen metalarin bile reklami yapilir. Bu nedenle neredeyse her
tiriin, reklam tekniginden yararlanmaktadir.

Reklamu kiiltiir endiistrisinin bir iksiri olarak géren Adorno (2011: 103); reklam
ile kiiltiir endiistrisinin hem teknik hem de ekonomik acidan birbiriyle kaynastigini ileri
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stirmektedir. Her iki alanda da ayni 68e sayisiz mekanda gorlinlir ve ayni kiiltiir
tirlinliniin mekanik tekrari, propagandanin kilit sézciiklerinin durmadan yinelenmesiyle
ayni seydir. Etkili olma baskis1 altindaki teknik, psiko-teknige, yani insanlarin
davraniglarin1 maniple etme yontemine doniislir. Daginik bir zihne sahip ya da direncli
oldugu diisiiniilen miisterilerin alt edilebilmesi amaciyla, her iki alanda da her sey hem
carpict hem bildik, hem hafif hem akilda kalici, hem ustalikli hem de basit olmalidir.
Adorno’ya gore (2011: 101); reklam olumsuz bir ilke, bir tiir tecrit diizenegidir.
Reklamin damgasini tasimayan her seye ekonomik agidan su gotiiriir diye bakilir.
Insanlarin, arz1 zaten kisith olan iiriin tiirlerini tamimasi igin, hepsini kapsayan bir
reklama hi¢ gerek yoktur. Reklam, satisa ancak dolayli olarak hizmet eder. Bir firmanin
stiriip giden reklam uygulamalarina son vermesi prestij kaybina yol agar ve séz sahibi
kisilerin kendi yandaslarina dayattigi disipline uymamak anlamina gelir. Bu bilgilerden
hareketle; reklamin bireyleri manipiile eden bir propaganda araci olarak da gorildigi
sOylenebilir. Ciinkii reklam propagandanin tekniklerini kullanmakta ve toplumda belirli
mesajlarin benimsenmesini saglamaktadir. Reklam, kiiltiir endiistrisinin bir pargasi
olarak, ikna edici tekniklerle tiiketim ideolojisinin yayilmasinda etkin bir rol almaktadir.

Toscani (1996: 126-127); reklamin islevlerine yoneltilen birtakim suglamalardan
bahsetmektedir. Buna gore, reklam biyiik bir biitgeden yararlanarak tiim diinyay1
aptallastirict diis ve goriintimlerle doseyerek dev boyutlu paralari bosa harcamaktadir.
Bir markanin tanitimin1 gergeklestirilirken; iirlinlin faydasi, miktar1 ve ¢esidini; liriiniin
toplumda yarattigi zarardan daha c¢ok dillendirerek toplumsal yararsizlik sugu
islemektedir. Hedef aldig1 kitleyi; gencligin, sagligin, disiligin ve erkekligin satin
aldiklarimiza bagli oldugu gibi kentsoylu riiyalara siiriikleyerek yalancilik sucu ve akla
kars1 bir sug islemektedir. Bunlarla iligkili olarak hedef kitleye, mutlu bir budalalar gibi
tilketme zevkini One siirlip, isteklerini kamg¢ilayarak onlar1 ¢aktirmadan inandirma ve
sagma ve bos seylere tapindirma sucgu islemektedir. Reklamlarinda yoksullari,
gocmenleri, kazaya ugramislari, baskaldiranlari, kirip dokenleri, hastalari, ihtiyarlari,
deli veya sapkinlar gibi kimseler yerine; se¢gmeci bir anlayisla belirlenen kimseleri
goriintiileyerek diglama ve wrk¢ilik sucu islemektedir. Hedef kitlenin eger alim giicii
yoksa cokiintii, kaygi ve huzursuzluk yaratarak sivil barisa karst bir su¢ islemektedir.
Olusturdugu anlamsiz ve dil kurallarma aykiri sloganlariyla dile karsi bir sug
islemektedir. Birbirine benzeyen tasarim ve kurgulama yontemleriyle yaraticiliga karsi
bir su¢ islemektedir. Son olarak; diisiince ve miizik akimi, basin ve sinemanin
igeriginden yararlanarak yagma sugu islemektedir.

Toscani (1996: 126-127), bu durumu asagida yer alan su sozlerle agiklamaktadir:

Reklam, goézlerimizin 6niinde Tanri'nin cennetini pirildatir, ama onu satin almamiz igin
bagka ¢aba harcamamiza gerek kalmaz. Bize krediyle cennet vaat eder. Her giin ilahlari
gorecegimiz umudunu sunar. Giinliik ve din dis1 evreni kutsallastirir ve mucize yaratacak
iiriinlerle bir ayine doniistiiriir. Din gibi o da, tiikketim se¢ilmislerinin cennetine girmeyi hak
etmemis herkesin sugluluk duygusunu somiiriir. Reklamcilik, sevinin (askin) tersi,
karsitidir. Her seyi vaat eder, ama hicbir sey vermez. Reklamcilik, tiiketim dininin verdigi
egitimdir. Onun budala resimler, goriintiiler biitiiniidiir. Iman tazelenmesidir. Diin, kilisede,
reform akiminin ortaya ¢ikmasina yol acan "giinahlar1 bagislanma belgelerini" sattig1 gibi,
bize mutluluk satar. Sahte vaatlerle, arada amin diye diye okunmasi gereken su derlemede
oldugu gibi. "Gelecek, bugiindiir" (BNP), "Onemli olan, insandir" (Findus), "Ozgiirliigiine
kavusmus erkekler" (Mariner), "Her zaman daha giizel olunabilir" (Orlane), "Ne kadar
bakilirsaniz o kadar seviliyorsunuz demektir" (Orly), "Yepyeni saglar" (Keranove), "Yasam
hi¢ bu denli yakin olmamigt1" (Roussel-Uclaf), "Ne giizel her giinkii yasam" (Habitat) vb.
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Baudrillard da Toscani ile benzer goriislere sahiptir. Baudrillard (2014: 224-225),
reklamin bizi rekabete zorladigini belirtir. Ancak bu diigsel rekabet araciligiyla da bizi
cok can sikici bir diinyada yasamaya, tek tip bir diisiince bi¢cimine sahip olmaya iterken,
tek tiplesmekten keyif alan bir tiiketici kitleye benzetmek ister. Bize bir yandan "Bunu
satin alin, ¢ilinkii bu bambaska bir sey!" ("Seckin marka et, kiigiik bir azinligin i¢ebildigi
sigara markas1" vb.) derken, diger yandan da: "Herkes bunu aliyor siz de alin!"
demektedir. Bu mesajlar birbiriyle kesinlikle ¢elismemektedir. Bunlar ayn1 anda hem
herkesin birbirine benzedigi hem de herkesin 6zglin bir kisilige sahip oldugunu
varsayan mesajlardir. Bunu basarmak i¢in kolektif ve akildis1 bir yansitma sistemine -
bir modele- bagvurulmasi yeterlidir. Bu agiklamalara dayanarak tiikketim toplumunda
reklamin amacimin, tiiketiciye bir islevsellik kazandirmak, tim gereksinimleri
psikolojinin egemenligi altina almak, iiretimin gidiimleyiciligi ve niifuslar1 giderek
artan kentler ile uyumlu, herkesi icine alan bir tiikketim evreni olusturmak oldugu
sOylenebilir. Nitekim Schiller (2005: 193), Amerikan emperyalizminin altin1 ¢izerek,
Birlesik Devletler'de tiiketicilerin  hizmetine sunulan tliketim maddelerinin ve
hizmetlerinin biiyiik bir kisminin, sayilar1 birka¢ yiizii gegmeyen devasa holdingler
tarafindan tretildigini belirtmektedir. Enformasyon aygitinin kontrolii ise ¢ok daha az
sayida kurulusun tekelinde olup, enformasyon siirecinin tamami reklam endiistrisi
tarafindan yonetilmektedir. Kitlelerde biling yaratilmasi olgusunun kiiresel capta
uygulamasinda etkili olan reklamcilik endiistrisinin ise, tliiketim maddesi ve hizmeti
tireten belli basl sirketler tarafindan beslenmekte oldugu goriilmektedir.

Sonuc¢

Bu calismada, tiiketim kiiltiiriinlin etkili bir araci olarak degerlendirilen reklamin
islevlerine dair betimsel bir analiz sunmak hedeflenmistir. Bu hedef dahilinde, ¢alisma
kapsaminda, cesitli diisiiniirlerin goriisleri ¢ercevesinde, tiikketim toplumu, tiiketim
kiltiirii ve reklamin tiikketim kiiltiirli {izerindeki islevlerine deginilmistir. Diisiintirlerin
goriisleri genel olarak degerlendirildiginde; tiiketim toplumu, tiiketime iligskin degerlerin
hakim oldugu bir toplum modelidir. Bu toplumda, tiiketim fiziksel ihtiyaclarin yani sira
cok farkli nedenler dogrultusunda da gergeklestirilebilmektedir. Ayrica bu toplumda
tiikketicilere toplumda kabul goren bireyler olabilmeleri i¢in daima tiikketmelerine yonelik
iletiler gonderilmektedir. Ciinkii tiretimin devamliligini saglamak igin tiiketimin de
devamlilig1 saglanmalidir. Dolayisi ile bu toplum, biriktiren ve tasarruf eden bir toplum
olmay1p, harcayan bir toplumdur.

Yine diislintirlerin goriisleri dogrultusunda, tiikketim toplumunda yaygin kiiltiir
olan tiikketim kiiltiirii, tliketici yagam tarzinin hakim oldugu bir kiiltiir modelidir. Bu
kiltlir, bireylerin sahip olduklar1 kaynaklar1 kendilerine sunulan mal ve hizmetlerin
tiiketilmesi yoniinde harcanmasint gerekli kilmaktadir. Ciinkii tiiketim kiiltlirliniin
yaydigr degerlere gore, insanlarin gereksinimleri sinirsiz olup, bu gereksinimler
yalnizca fizyolojik degildir. Tiiketmek edimi, ekonomik ihtiyaclarin karsilanmasini
oldugu kadar, sosyal ve Kkiiltiirel ihtiyaglarin da karsilanmasimi icermektedir. Bu
noktada, hangi ihtiyacin 6ne ¢ikarilacag: tiikketim kiiltiiriiniin yaydig1 mesajlara baghdir.
Tiiketim kiiltiirti, genellikle kitle ve popiiler kiiltiiriin bir yansimasidir. Tiiketim ise,
kiiltiirel degerlerin bir karisimini olusturmaktadir. Bu siiregte, reklamcilik etkinlikleri
tiketim kiiltiiriiniin  yaydigr degerlerin kitlelere ulastirilmasinda etkin bir rol
oynamaktadir. Sonug¢ olarak, bir kitle iletisim araci olarak reklam, iceriginde



40 Elmasoglu

barindirdig1 gorsel ve sdzel unsurlarla sahte ve ulagilmasi pek de miimkiin olmayan bir
diinya yaratmaktadir. Bu diinya tiiketimi arttiran degerleri yiicelten bir diinyadir. Bu
dogrultuda, reklamcilik etkinliklerinin bu diinyanin devamliligini siirdiirmeye yardim
ettigi goz oniinde bulunduruldugunda, tiiketim kiiltiirii analizinde bulunmas1 gereken en
onemli unsurlardan biri oldugu goriilmektedir. Ciinkii bedeli 6denerek yapilan bir
medya araci olan reklam, mal ve hizmet tanitiminin ¢ok Gtesine gegmis bulunmaktadir.
Reklam pek cok kitle iletisim aracinda yer almakta ve tiliketicilere pek ¢ok mekanda
ulagmaktadir. Reklam mal ve hizmetle kusatilmis bir toplumda, hem tiiketicilerin satin
almalarin1 kolaylagtirmakta hem de tiiketim kiiltiiriiniin benimsenmesine olanak
saglamaktadir. Kisacasi, reklam, {iriin ve tiiketim kiltliriine ait degerler arasinda bir
koprii kurarak, tiiketim ideolojisinin yayilmasinda 6ncelikli bir rol tistlenmektedir.
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