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: Meta Estetigi. s
Kaprtaiist ‘!‘oplumlarda Reklamailik Teorisine E!eshrel Bir Bakis
Commodity Aesthetics:
A Critical Approach to Advertising Theory at Capitalist Societies

Ugur BATI
~Doktora Ogir, Marmara Universitesi lletisim Bilimieri Ak D

Abstract

Since the emergence of "critical” media studies in the 1970’5 a literature has
developed that searches and guestions the role of mass communicaticns and adver-
tising within the institutional structures of contemporary capitalist societies These
critical researches have addressed the social and cuftural effects of mass communi-
cations and their role in perpetuating an unjust social order. One of the critical analy-
ses of advertising is exemplified by Haug's Critiqgue of Commodity Aesthetics has
questions the importance of image in advertising and appearance in contemporary
society and reveals how they are connected to the sales effort and to the capitalist
political economy Moreover he claims that in teday's advertising of consumer goods,
it is this "aesthetic dimension" which accounts for an increasingly greater share of the
price, or value, of the product. In this article in related to Haugs arguments we
argues that the "image" of the product which identifies its aesthetic dimension is an
increasingly important component of its value.
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“En genis anlamiyla meta estetigi-metanin duygusal
algilanisi ve kullanim degerinin kavranisi- nesnenin kendisin-
den ayrilr ve duygusal algilanis yani gérintd metanin ken-
disinden bile-giderek daha fazla-6nemli hale gelir”

Wolfgang Fritz Haug

1. Giris

1970'i yillarla birlikte 'elestirel medya calismalari'nin literattire girmesiyle,
¢agdas kapitalist toplumlarda kitle iletisiminin ve reklamaligin yeri sorgulanmaya
baslanmistir. Elestirel calismalar, bugtine kadar yapilanin aksine, kitle iletisiminin
sosyal ve kdltirel etkilerine ySnelmisti. Reklamalik konusunda, Goffman'in
Reklamlarda Cinsellik, Andren'in Reklamlarda Retorik ve Ideoloji ve Judith
Williamson'un Reklamlarin Dili adli calismalari, reklamlarin yapisini, ideolojisini ve
anlamini inceleyen 6énemli eserler olarak literattire gecmistir. Bunlarla birlikte,
gGstergebilimsel analiz ve icerik analizi yéntemleriyle bir kitle iletisimi bicimi olarak
reklamailigin tiketicileri nasil ikna ettigi' veya 'manipiile ettigi' konusu bu sahanin
onemli inceleme konulari haline gelmistir. Frankfurt Okulu’nun takipcisi Alman
felsefeci Wolfgang Fritz Haug, Kita Avrupa'sindan bu tartismalara katilarak, kapi-
talist toplumlarda ve sosyal dinamiklerde kitle iletisiminin ve reklamciligin etkisini
ve bu etkinin nasil gerceklestirildigini incelemistir. Bu makalenin odak noktas Fritz
Haug'un Meta Estetigin Elestirisi adl kitabinda sundugu bir malin kullanim/degisim
degeri arasindaki celiski ve drtinin gelistirdigi estetik boyut konusundaki argu-
manlari olacaktir. Burada 6nemle vurgulanmas: gereken, bir kitle iletisimi bigimi
olarak reklamaligin sosyal ve kiiltdrel etkilerinin, kuilttrel calismalarin da énem
verdigi inceleme alanlanindan biri oldugudur. Dolayisiyla, kapitalist toplumlarda
reklameilik teorisine bakis konusundaki bu calismada ilk olarak, ¢alisma alaninin
icinde yer aldigi kdiltirel calismalanin ne olduguna ve gelisim surecine bakmak
istiyoruz.

2. Kultirel Calismalarin Kisa Bir Tarihgesi

Kdltdrel calismalanin da dahil bulundugu kitle iletisimi arastirmalarinin sinir
baslangictan beri cok agik olarak ortaya konamamistir. Kitle iletisimi ¢alismalan
uzun bir zaman icin, sanat/insani bilimler ve sosyal bilimler arasina sikismis olarak
kendine bir yol arayisinda olmustur. Yillar stiren kuramsallastirma ve alan tanimla-
ma calismalanina ragmen, bugtin icin bile, kitle iletisimi calismalar dGzerinde tam
olarak fikir birligine variimis konu, bicim ve metod uyumunun oldugundan bahset-
mek gtic olmaktadir,
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Kitle iletisiminin akademik bir arastirma alani olarak kurumsallasmasi ve
yayginlasmasi strecini inceleyen arastirmacilardan ilk énce Klapper, (Klapper 1960)
daha sonra McQuail, (McQuail 1987) kitle iletisimi arastirmalanni kategorize etme
ve dénemsellestirme girisimlerinde kapsam ve sistematik bakimindan oldukca net
bir tablo ortaya koymuslardir. S6zu edilen arastirmacilardan Klapper'in calismasi,
kitle iletisimi calismalarinin blylk énem arz ettigi ABD'de yapilan ampirik arastir-
malari ortaya koymayi amaglarken, McQuail daha cok kitle iletisimi calismalarinin
etkileriyle ilgili olarak bazi saptamalar gerceklestirmeyi amaclamistir.

'lletisim bilimi' ve 'kitle iletisimi arastirmalan’ nin McQuail ve Klapper son-
rasindaki gelisimine baktigimizda ise bir paradigma arayisiyla karsilasiyoruz, Séz
konusu dénemde, daha 6nceki arastirmacilarin aksine kitle iletisiminin sanildig)
kadar etkili olmadigini ileri stiren arastirmalar, davranisg, islevselci ve liberalpliral
ist olarak degerlendirilmis, ya da 'hakim paradigma' olarak anilmistir. Uzun-vadeli
etkiler de, ayni paradigma icinden ¢ikan reformist bir arastirma cizgisi olarak deger-
lendirilmis; hatta bir 'etki paradigmasi'ndan séz edilip; bu paradigmanin karsisina
ise, ‘elestirel paradigma’ cikarilmistir (Kejanhoglu 2000).

Kitle iletisimi arastirmalari konusunda énemli isimlerden biri olan iletisim
bilimci Kellner, kitle iletisimi galismalan konusunda varolan krizin nedenine isaret
ettigi calismasinda, kdltirel yaklasimlar ve deneysel bakis acilan arasindaki iliskiye
dikkat ceker. Ona gére kdltrel ¢alismalari icine alan kiiltdrel yaklasimlar, daha cok
metin analizi ve metinlerin birbiriyle olan iliskilerini icerirken, deneysel calismalar
niceliksel yaklasimlar benimseyip, olaylarnin tarihsel gelisimiyle ilgilenirler (1983: 15-
31). Kellner'in sézind ettigi kdltdrel calismalar alani disinda kalan yaklasim, daha
cok medyanin ekonomi politik bakimindan analizini, medya etkilerinin izleyici
lizerindeki etkisini, medya tarihini ve medyanin kendi disinda kalan kurumiarla ilis-
kilerini konu edinir.

Reklamailik teorisine elestirel olarak baktigimiz bu ¢alismada ilgi alanimiza
giren kdltirel calismalar, kitle iletisiminin sosyal etkilerine yénelirken, &zellikle
toplumsal iliskiler ve anlamlar arasindaki iliskilerle bunlarin yarattigi toplumsal
ayrimlar tizerinde durur. Bu bagdlamda kiilttirel calismalar, glindelik yasama iliskin
konulann bytk bir disiplin yerine, pek ¢ok disiplinden yararlanarak ve fazla iddiali
olmadan incelenmesi olarak tamimlanabilir (Tlrkoglu 2002: 55). Saussure'ln
yapisala dilbilimine dayanarak baslayan ve Pierce glt kurami ile gelisen gosterge-
biliminden gtintimuzde, "kdiltdirel calismalar’ adi altinda yapilan kitle iletisim arastir-
malarinda yararlaniimaktadir (Yengin, 1996; 139). Geleneksel akademik disiplinier-
den farkl olarak kiilttrel calismalarin tanimlanmis bir entelektdel veya disipliner
alani yoktur, béyle bir arayis icinde de degildir. Kuiltdrel calismalar, ézellikle edebiy-
at, toplumbilim, tarih, dilbilim, semiyoloji, antropoloji ve psikanaliz gibi kuram-
lasmis sOylemlerde yaygin olarak kullaniimaktadir.

1960'arin entelekttiel ve politik dalgalanmalanina (yapisalcilik, semiyoloji,
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Marxizm ve feminizmde uluslararasi dizeyde hizli gelismelerin yasandigi yillar) kis-
men tepki, kismen de bu dalgalanmalarnin sonucu olarak kiiltiirel calismalar, yogun
bir kuramsal calisma dénemine girer. Ozellikle go6stergebilimsel calismalar ve
yapisalalik gibi alanlarda meydana gelen gelismeler, kiiltirel calismalarin kuramsal
bir calisma alani olmasi sonucunu dogurmustur. Kisa tarihi icinde, hem calisma yon-
temlerinin hem de akademik disiplinlerin politikasina 6nem vermek, kiiltiirel calis-
malarin 6zelligi haline gelmistir. Nesnelcilik ve ampirizm ideolojileri (izerinde stirege-
len elegtiriler icinde kdiltdrel calismalar diger akademik disiplinlerin genellikle tistti
ortik biraktigr bir alani -bilgi dretiminin glicti elinde tutanlann ya da bu gticti elde
etmek isteyenlerin cikarina dretildigi konusunu- agda gkarmaktadir (Turkoglu
2002: 57). Kiiltdrel calismalar, kitle iletisimini karmasik, anlaml bir bittinltik olarak
dstinddikleri toplum icinde diistintir. Bu baglamda kiltdr, btittin sosyal degerler ve
olaylarla ic ice olmaktadir.

Kultdrdn ve toplumun incelenmesine dair bu disiplinlerarasi alan, kiiltdrel
uretimin ve simgesel bicimlerin toplumsal kosullanmasi, yasantilarin kiilttirel dene-
yim ve bu deneyimin sinif, yas, cinsiyet ve etkin iliskilerce bicimlenmesi, ekonomik
ve siyasal kurumlar ve streclerle kdilturel bicimler arasindaki iliskiler tizerine yogun-
lasmistr (Mutlu 1994: 146). Tiiketim ile ilgili etkinlikler ve tiketimin yansiticisi
olarak bu calismada konumuzu olusturan reklamlar, bahsettigimiz kuiltiirel tre-
timin ve simgesel bicimlerin toplumsal kosullanmasi ile yakindan ilgilidir.

Reklamcilik bu agidan ozellikle, kiilturel calismalar icinde yer alan elestirel
calismalar ve yapisalalik yaklasimlaninin ilgi alanina girer. Aslinda yapisalalik ve
elestirel kuram ekollerinden her ikisi de Freud ve Marxin gelistirdigi kavramlar ve
kurallar etrafinda sekillenmistir. Ozellikle Bati toplumlarinda 1960'l yillarda Alman
felsefeci Habermas'in ‘mesrulasma krizi' olarak adlandirdigi olgu yasanmaktayken,
gelismis kapitalist dlizenin endustriyel ve ticari kuruluglarina karsi 6nemli protesto-
lar diizenlenir. Bu dénemde tiiketim olgusu, protestocular ve bu konuda calismalar
yapan elestirel kuramailar tarafindan, 6nemli bir sosyal, toplumsal ve ekonomik bir
olgu olarak, siradan insanin géztinde diizeni mesrulastiran bir etken gibi goriilmek-
tedir. 1960'h yillardan sonra, sosyal kuramdaki gelismeleri takiben Claude Levi-
Strauss tarafindan gelistirilen yapisalcilik yaklasimi, modern toplumlarda gésterge
ve isaretlerin 6nemini vurgular (Bocock,1993; 13). Béyle modern toplumlarda,
isaret ve sembollerin roll, en énemli olgulanndan birinde, yani tiiketimde ve tiike-
tim ile ilgili ideolojide, Gzellikle de tiiketim mallarinin cesitli ttirdeki reklamlarinda,
cok belirgin sekilde géze carpar.

Kapitalist Toplumlarda Reklamcilik Teorisine Elestirel Bakis adli bu incele-
menin odak noktasinda olan Haug, ortaya attg seri argimanlarinda ilk kez
Adorno ve Horkheimer'in glindeme getirdigi, geliskin kapitalizmde meta et
minin modern bicimleri arasindaki iliski sorunu ve insan ihtiyaclarinin yapisi gibi
konulari tartismaktadir. Haug tartismasini, Marks'in Kapital'deki meta bicimleri
analizine ve Ekonomik ve Felsefi El Yazmalarindaki 'gereksinimler's dayandirmak-
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tadir. Yazar, bu argtimanlar dizisinde, modern reklam ve tasarimin dinyevi hali
arasinda hareket ederken, modern kiiltiirel ve sosyal yasam baglaminda 'kullanim’
ve 'degisim' degerleri arasindaki celiskiyi ortaya koyarak, bu tartismay genisletir.
Haug'un kavramlastirdigi 'meta estetigi' hakkindaki tartismalarda, izledigi Frankfurt
Okulu'nun klasik formasyonlarindan 'ayrilmasini' agik¢a gosteren nokta
"maniptlasyon” tartismalarinin yapildigi alanda yatmaktadi. Bu alan dahilinde,
Haug cagdas reklamallik uygulamalarinin imajlari, gorintdleri kullanarak insanlarin
gereksinimlerini belirledigini séyler. Biz de bu calismada, Haug'un bahsettigi
modern meta Gretiminin cesitli boyutlarina gz atarak, meta tretimi, estetik boyut
ile artan modern ttiketici toplumunun ézelliklerini ve sonugta zorunlu olarak tiketr-
ciyi buna iten gagdas reklamcilik uygulamalarinin degisen yeni ylizd icerisindeki
ideclojisine g6z atacadiz. Bu noktada, kapitalist toplumlardaki reklamailik anlayisin-
da 6nemli bir yer tutan gdsterge ve isaretlerin rold, reklamlarin anlam yaratma
ozelligi ve yeni 'imajlasmis reklam anlayisi’ kdltirel calismalar dahilinde ele ala-
cagimiz konular olacak.

3. Metanin Estetik Soyutlanmasi: Degisim Degeri-Kullanim Degeri
iliskisi

Modern toplumlarda, bir degisim iliskisi icerisinde iki mal sahibinin bunlari
degistirebilmesi icin en dogrudan yol, bu iki malin dogrudan mubadelesi veya araya
para gibi bir arag koyarak bu miibadeleyi gerceklestirmektir. Buradaki anahtar
nokta ise, mibadele icin gereksinimi var ettikten sonra, mubadele taraflan arasin-
daki esitligi saglamaktir. Mibadele, diger bir ifadeyle ticaret ancak bu kosullarda
gerceklestirili. Mandin meta bicimleri analizine baktigimizda, Marxin daha
Kapitalin ilk sayfalarinda bu konuyla ilgilendigini gorirtiz. Marx, ilk degisim
tirtinun para kullanilarak ya da kullanilmadan mal degisimi oldugunu séyler (1975:
51). Buna gére, ilk olarak kullandigimiz bir mal vardir; bunu gereksinim duydugu-
muz bir mala karsilik, istedigimiz malin sahibine vererek dedisimi gerceklestiririz.
Bu degisim dogrudan gerceklesebilir; bu durum bir mal degisimine isaret eder.

Marx'in bahsettigi ikinci tlr bir degisim séz konusudur ki, bu degisim iliskisi
sonunda, baslangic aninda sahip oldugunuzdan daha ok miktarda paraya sahip
olmaniz gerekliligi vardir. Bu tir bir degisimde, degisimin dolayli bicimde, mallarin
evrensel karsihgi olan para kullanarak da gerceklestirilebilecegini gorurtiz. Boyle
bir degisimde, yalnizca tamamlayic iliskiler var ise degisim mimkin ve karsilikh
anlamlidir. Sonucta, kapitalizmde girisimci ya da Uretici, kendisine yararl olmayan
mala karsilik yararh mal degismez; kapitalist degisimin 6zl maldan gegen para
degisimidir ve varis noktasinda baslangictakinden daha ¢ok paraya sahip olmaktir.

Bdyle bir degisim Marx'a gdre 'kapitalist degisim'dir. Marx, kapitalizmin 6zd,
temel sorunu olarak niteledigi bu sorulanin cevabini 'Grundrisse'de vermektedir
(Marx 1993). Kapitalist degisim iliskisi icerisinde Grlinin kendisi arti deger kaza-
narak metaya donstr, yani salt bir degisim unsuru olur. Meta, degisim-degerine
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dondstirdldr. Bir degisim-degeri olarak onu kendisiyle esitlemek icin, onu bu
sekilde bir degisim-degeri olarak temsil eden bir simgeyle degistirilin Boylece
simgelestirilen bir degisim degeri olarak o, belirli iliskiler icinde diger her meta ile
degistirilebilir. Urtin bir meta, ve meta da bir degisim-degeri oldugu icin o, daha
baslangigta ikili bir varolus bicimi kazanir. Dustincede bu ikili varolus, metanin
gercek mibadelede ikili bir goriinim aldi§: noktaya kadar ilerler: Bir yandan dogal
bir trdn olarak, diger yandan degisim degeri olarak.

Modern toplumlarda, bir degisim iliskisi icerisinde taraflar arasindaki esitligi
saglamak igin drdinlere tlketici gozlinde bir takimestetik degerler ydklenir. Estetik
degerler yaratiirken medyalar kolektif gtic belirleyicileri olmaktadir. Boylece
medyalarin sahipleri de, ayrica belirleyici durumundadirlar. Bu da manipulasyon
kavramini beraberinde getirmektedir Maniptilasyon, yalnizea maniptile edilenlerin
'nesnel gikarlan' ile 'bir bigimde' cakistigi stirece etkili olabilir. 'Kitleler,' ¢ikarlarini
gozetirken manipdle edilebilirler. Maniplle edici olgular, bu nedenle, ger¢ek
gereksinimlerin dilinden, sanki bu gereksinimlerin, simdi algilamanin Gtesinde
yabancilasmis ve bozulmus ifadeleriymis gibi konusurlar (Haug 1997:24). Uretici-
tuiketici iliskileri icinde duzenlenen maniptilasyon iliskileri sonucunda, degisim
degeri ve kullamm degeri arasindaki iliski belirlenmis olur. Burada belirtilimesi
gereken sey ise, meta dretiminin kullanim degerini yaratmayl amaglamadigidir
Gereksinimler agisindan satis yalnizca bir baslangictir. Kullanim degeri ise, meta
ureticisi tarafindan alha tahmini yapabilmek icin hesaplamada dikkate alinir.

Modern toplumiann ekonomik iliskilerinde metanin degisim degeri, onun
kullanim bigimini stirekli olarak degistirir. Bu ikili iliskide, metanin degisim degeri,
yani kullanim degerinin gdrtintdst, onun kullanim degerinin éntine geger. Bu nok-
tada Haug, en genis anlamiyla meta estetigi-metanin duygusal algilanisi ve kullanim
degerinin kavranisinin nesnenin kendisinden ayrildigini ve duygusal algilanis yani
gorlntlnlin metanin kendisinden bile-giderek daha fazla-6nemli hale geldigini
belirtir (24). Boylece ¢ok yararh olsa bile, bir tirtin veya hizmet tliketici goztinde bu
sekilde algilanmiyorsa satilmayacaktr. Metanin vaat ettigi kullanim degeri bu

" durumda satisin bagimsiz degiskeni durumundadir. Burada estetik stirecin dretimi,

cagdas piyasa ekonomilerinin isleyisi sonucudur.
4. Bir Anlam Yaratma Siireci Olarak Reklamlar

Wolfgang Fritz Haug'un, 'Reklami yapilan bir maddenin kalite isareti 6nce-
likle, hedef tuketici gruplarinin motivasyonu ve blyuk dlgekli pazarlamanin gerek-
leri gozetilerek ekonomik olarak belirlenir Urindn sahip oldugu kullanim
degerinin isareti ve dogrudan vaat ettikleri metanin 6zgun olusumuyla iliski-
lendirilmemelidir' (34) seklindeki gérdsleri, kapitalist toplumlarda reklamalik sis-
teminin genel isleyisini ifade etmesi agsindan anahtar konumdadir. Haug'un da
gortslerine paralel olarak, bu durumu ahlaken yanlis bir sey olarak degerlendirip,
treticileri kinamak anlamsiz olacaktir Verili ekonomik sistemde, metanin fonksk
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tugimizda, postmodernizm global olarak insan yasaminda ve insan yasaminin
énemli bir parcasi olan tiketimde yeni bir baslangictir (Brown 1994: 25- 27).
Tuketim ile iliskili olarak bu yeni tip pazarlama tarzinda, postmodernizm bir sem-
siye terimdir (Elliott 1997: 285).

Bu tip bir tlketim bigimi, insanin tretimdeki rollintn, yasaminin ve kimlik
duygusunun odak noktasi oldugu bir durumdan uzaklasmayi ima eder. Postmodern
tdketimde, insanlar icin isteki roller yerine, cesitli aile ici formasyonlardaki roller,
cesitli cinsel yasam tarzlan icindeki roller, bos zamanlari degerlendirme cabalari
icindeki roller, bir baska deyisle, genel anlamda tiketim olgusu icindeki roller git-
tikce daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu konular sosyolojiye ve sosyal kurama,
bununla da iliskili olarak bu calismaya bati toplumlarinin "postmodern" olusuma
dogru bir hareketlenme icinde olup olmadiklari seklinde bir tartisma olarak yansir,
Bdyle bir tiketim anlayisini olusturan ve yansitan ana 6ge reklamlardir.

Reklamlar, yeni gdsterge sistemleri ve imajlar yaratma zorunluluguyla karsi
Karsiyadir. Bunun kendisi postmodern durumun &nemli bir gdstergesidir.
Postmodernizmi Jameson'un belirttigi gibi (Jameson 1991) 'gec kapitalizmin
kultirel mantgl' olarak dustintirsek, agik olarak reklamailik, postmodern kdilttirti
yaratan ve tanimlayan en énemli unsurlardan biri olarak karsimiza cikar. Reklamcilik
bu baglamda postmodern anlayis icinde, ashinda birbirine zit olan kullanim ve
degisim degerlerini Ust Uste bindirerek meta estetigi olusturan kdiltirel basamak-
tir. Meta estetigi olusturan reklamlarin estetik 6zellikleri, aslinda onlar tiketicinin
gunluk yasamina sokan tarafidir (Williamson 2000; Wernick 1996). Béyle bir zithg
lst Uste bindirip, birbiri icinde eriten ise reklamlarin imge yaratma ézelligi ve sahip
oldugu ‘ortdk ideolojidir. Wernick  konuyla ilgili olarak, gésterge sistemleri ve
imajlar yaratma zorunluluguyla karsi karstya olan imaj reklamailiginda, ideolojinin
ozel bir énemi oldugunu séyler. Ona gére, reklamlarin ideolojisi ve sembolik
anlatim 6zelliklerini anlayabilmak acisindan da, reklam metninin atfedilmis tuketici-
egosunu (reklamin seslendigi 'sizi), sembollesmis bir metayla nasil ve hangi
sonuglara yol agacak yénelimlerle yan yana geldigini anlayabilmek bir gerekliliktir
(58)." Bunu anlayabilmek zaten bize postmodernizmin en 6nemli géstereni olan
imajlasmis reklam anlayisi'ni verecektir. imajlasmis reklam anlayisini olusturan ilisk-
ileri aciklarken, Wernick birbirinden ayrilmasi gereken tic temel unsur oldugunu
belirtir (59); (1) Meta ile onun yapay sembolik anlami arasindaki iliski, (2) bir vasif
atfedilen kisi ile onun istedigi ya da ihtiyac duydugu farzedilen (6nceden sem-
bollesmis) nesne arasindaki iliski, (3) o ayni kisi ile nesnenin sembolik diizeyde onun
icinde (promosyon araciligiyla) deger kazandigi génderme cercevesi arasindaki ilis-
ki. Prototipi Barthes (1990:159) tarafindan gerceklestirilen, daha sonra Williamson
(Williamson 2000) tarafindan gelistirilen bu karmasik mekanizmada, istekler ve
ihtiyaclar ile yola cikan tiketici, egosunu da dahil edip, trtine kiilttirel semboller
neticesinde anlamlar vererek, sembollesmis metayi olusturur.

Baudrillard tliketim kdltdrintin postmodernizmle beraber basladigini ifade
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eder. Ona goére postmodernizmle birlikte Gretimden cok tiketimin 6n planda
oldugu, tuketici kdltird ve yasam tarzini baskin kilan bir kiiltir séz konusudur,
Ayrica modernden, postmoderne gecis stirecinde tuketim talebi, Gretimin merkezi

n "

haline gelmistir (1994: 56) Bunun yaninda Giddens "sanayi Gtesi toplum”, "gec-kap-
italist dénem", "postmodern toplum" ya da "cagdas ttiketici toplum" kavramlariyla
da anilan 1980'ler ve 90'larin, daha 6nceki dénemlerden farkh olarak, tiketim
toplumunun temel tasiyicisi reklamlarda, tlketicinin kendisinin ve ona sunulan

yasam tarzinin 6n plana cikarilmasi oldugunu ifade eder (60).

Bugtin bu yeni reklamcilik anlayisiyla, imgeler yaratma fonksiyonunu dstlen-
mis olan reklamlar farkli anlamlarin tasinmasina araci olmaktadirlar (McCracken
1990: 3-11). Postmodern reklamlar, oldukca iyi tanimlanmis, belirlenmis bir kitle
tarafindan tiketilmektedir; bu nedenden dolayi farkl kdilttrel ve politik etkilere
sahiptir. Modern reklamalik anlayisinin tersine, postmodern reklamlar hedef kitle
ve urtnler arasinda belirsiz bir iliski icindedirler. Goldman'in tartistigr gibi post-
modern reklamailikta tlketici ve drtnler arasindaki iliskiler gézlenmemekte, yeni
tuketim ve imaj iliskileri ortaya gkmaktadir (92). Reklamlarin imge yaratma fonksiy-
onu, postmodern reklamcilik anlayisinin en 6nemli 6gesi olarak karsimiza cikar.

Postmodernizmle birlikte, reklam ve medya imajlan kauilttrel pratiklerde ¢cok
daha buttinlestirici bir rol oynamaya baslamislar ve kapitalizmin biyime dinamik-
lerinde cok daha énemli bir yer Ustlenmistirler. Bu cercevede, reklamcilik artik
sadece basit anlamda bilgi verme ya da promosyon amaa etrafinda bicim-
lendirilmemekte, satilacak drtinle ilgisi olan ya da olmayan imajlar araciligiyla arzu-
larin ve zevklerin maniptile edilmesine yénelmektedir. Reklam dili Marcuse'e gdre,
maniptlatif olarak distinmenin, soyutlamanin, gelismenin, celiskinin dilbilimsel
bicim ve simgelerini indirgeyerek kavramlar yerine imgeleri kullanan bir bicimdir
(84). Guintimtizde reklam imgelerinin kendileri meta haline gelmistir. Harvey,
imajlar, gésterge ve gdsterge sistemlerinin Lretimi konusunda, Marx'in meta ureti-
mi teorisinin bu degisimi kapsayacak bicimde genisletiimesinin éntinde ciddi bir
gliclik olmadigini belirtir (320). Bu g6briis de, Haug'un gérusleri ile tam bir para-
lellik tasimaktadir.

Bu baglamda Haug'un ifade ettigi durumun bir postmodernizm oldugunu
soylemek gerekmektedir. Postmodernizmin icerik degil gériintl oldugu gerceg,
tek basina imajlarin bu ddstince yapisinda 6nemini vurgulamaktadir. Baudrillard'in
simtilasyon kavraminda oldugu gibi postmodernist distincede, icerikten cok gériin-
tlnun biricikligi esas olandir. Las Vegas'in isikh ddnyasinin "isikli hayatlar'inin ardin-
da herhangi bir anlam olmamaktadir. imajin artik ne kadar énemli oldugunu vur-
gulayan tnll yazar Glndz Vassaf da, reklamcilarin aslinda bize sadece gériintdiler
sattigini ifade ettigi "Blylk Marlboro Meydan Muharebesi" adli denemesinde, ima-
jin silinip topyekdn yikilmasinin, olusturulan gérintindn anlamsizlasmasinin ruhun

gévdeden ayrilmasi gibi firmayi cansiz biraktigin belirtiyor (32). Buradan hareketle,
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gundmuz reklamcilik anlayisinda rekabet biytik 6lctide imajlar diizeyine kaymistir;
simdi imaj imajla savasmaktadir (Vassaf 1997: 39). Sembollerin tamamen devrede
oldugu bu yeni reklamailik anlayisinda, tliketiciler de pazarlamaalar gibi tiketim
sembolleri dretirler (Firat ve Venkatesh 1995: 239-267). Hatta, tiiketicilerin kendi-
leri de meta haline gelirler. Postmodernizmin, tiketimi yonlendirebilen, yapay
ihtiyaclarin tatmininde kullanilabilen bir arag olarak kabullenilmesi yerine, onun en
az uretim kadar énemsenmesi ve ddslerin, fantezilerin bir karma olusturmasi olarak
kabullenilmesi sosyal bilimcilerin de bakislarini, yaklasimlarini degistirmektedir.

5% Baudrillard, tst-gercekligin medya araciligiyla tretilen sanal gercekligi ifade
ettigini soyler. Bunun yaninda, medya yoluyla Gretilen bu hiper ve sanal gerceklik,
¢ogu zaman yasadigimiz glindelik (fizik) gercekligin éniine ve yerine gecer (Brown
1994:25-27). Bu baglamda glntimdiz toplumu yaygin bir ifadeyle 'gésteri oplumu’
dur. Gosteri toplumu; postmodernizm zaten gésteri ve imajin temsilidir. Bu mantik
icerisinde postmodern tiketim, bdtinde dretim ve dretilen mallarin kullanim
degerleri ile ilgilenmez, modern tiketimde oldudu gibi. Postmodern tiketim her an
sembolik degisimlerin yasandigi, sosyal kodlar da icine alarak sembollerin kendini
tekrar drettigi bir sdrectir. Bu tip tiketim modeli icinde, bir nesne, kisi, imge, sem-
bol, gsterge vb, her an tekrardan tretilir. Sembollerin kaynagina baktigimizda ise
onlarin kaynaklar itibari ile degil de, iliskili bulundugu metinle anlam kazandigini
gdruyoruz (Deberd, 1983).

o

Reklamlar icerikten cok gériintti olmalaryla, postmodern dtistinceyle
kesisme noktasindadir. Giindelik yasamda, insan hayatini kusatan reklam imgeleri,
devamli olarak mutlu, basanl insanlarla dolu, sorunlardan uzak bir hayali diinya
yaratir. izleyiciler de aktif olarak bu dinyanin icinde konumlandirilir Tiketiciler
drdnleri kullandiklan middetce bu diinyanin kapisini arayabileceklerdir. Bu, reklam
dilinin kasith olarak gerceklestirdigi, istenir bir durumdur. Reklamlar bu séylenileni
gerceklestirirken cok dikkatli davranirlar. Reklamlarnin sundugu "guindiz diist
gercek hayatla igili birtakim baglantilar icerir. Reklam, izleyicilerine bir fantezi
dunyasi sunar ama bu gercek hayatta karsilasabilecegimiz bir fantezidir. John
Berger, reklamin bir Ust yapi olarak etkilemeyi nasil gerceklestirdigini aciklarken
reklamlarda gelecek zamanla konusuldugunu, gelece§e ulasma aninin stirekli
olarak ertelenip durdugunu belirtir (146). Buna ragmen reklamlanin inanilir
olmasinin nedeni ise, reklamlarda séz verilen seylerin gerceklesebilirliginde degil,
uyandirdigr duslerin seyirci alicinin diisleriyle cakismasidir. ,

Reklamailik értdk bir ideolojiye sahip 6zel bir iletisimi bicimidir. Bir reklamin
soyledigi seyin, salt onun séylemek iddiasinda bulundugu sey olduguna inanmak;
bir reklamin, sadece kendi arkasindaki bir 'mesaj'in saydam bir tasiyicisi oldugunu
dustinmek aldatici reklamailik mitolojisinin bir parcasidir (Williamson 2000: 15).
Williamson'un bu ifadesi kapitalist toplumlarda reklamlarin genel ileti mantigini géz
ntne sermesinden dolayl cok 6nemlidir. Reklamlar anlamlar diinyasina aittir: bir
anlam yaratma strecidir. Reklamlar anlam yaratma stireci icerisinde, ideolojileri |
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guntimdiz reklamcik anlayisinda rekabet bytik 6lciide imajlar diizeyine kaymistir;
simdi imaj imajla savasmaktadir (Vassaf 1997: 39), Sembollerin tamamen devrede
oldugu by yeni reklameilik anlayisinda, tdketiciler de Pazarlamaailar gjbj tdketim
sembolleri tretirler (Firat ve Venkatesh 1995 239-267). Hatta, tiiketicilerin kendi-
leri de meta haline gelirler Postmodernizmin, tiketimij yonlendirebilen, yapay
ihtiyaclanin tatmininde kullanilabilen bir arag olarak kabullenilmes; yerine, onun en
az uretim kadar onemsenmes; ve ddslerin, fantezilerin pir karma olusturmas olarak
kabullenilmes; sosyal bilimcilerin de bakislarini, yaklasimlarin, degistirmektedir

ettigini séyler. Bunun yaninda, medya yoluyla dretilen by hiper ve sanal gerceklik,
€0Qu zaman yasadigimiz guindelik (fizik) gercekligin 6niine ye yerine gecer (Brown
1994:25.27). By baglamda gunumuz toplumy yaygin bir ifadeyle ‘gsteri oplumu’-
dur. Géster; toplumu; postmodernizm zaten gosteri ve imajin temsilidir Bu mantik
igerisinde postmodern tuketim, biitinde tretim ve (retilen mallarin kullanim
degerleri jle ilgilenmez, modern tuketimde oldugu gibi. Postmodern tiketim her an
sembolik degisimlerin yasandigi, sosyal kodlary da igine alarak sembollerin kendini
tekrar urettigi bir stirectir. By tip tiiketim modeli icinde, bir nesne, kisi, imge, sem-
bol, gGsterge vb,, her an tekrardan dretilir Sembollerin kaynagina baktigimizda ise
onlarin kaynaklar itibari ile degil de, iliskili bulundugu metinle anlam kazandigin

gortiyoruz (Debord, 1983).

Baudrillard, t'jst-gen;ekiigin medya aracihgiyla Gretilen sanal gercekligi ifade
nd

gerceklestirirken cok dikkatli davranirlar. Reklamlarin sundugu "giindiiz duisy"
gercek hayatla ikgili birtakim baglantilar Icerir. Reklam, izleyicilerine pjr fantezi
dunyasi sunar ama bu gercek hayatta karsllasabilecegirniz bir fantezidir John
Berger, reklamin bir st yapi olarak etkilemeyi nas| gerceklestirdigini agiklarken
reklamlarda gelecek zamania konusuldujunu, gelecege ulasma aninin stirekli
olarak ertelenip durduguny belirtir (146). Buna ragmen reklamlarin inanir
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geregdi siddet, korku gibi gériintllenen dogal, estetik ve olduklanndan daha
zararsiz olarak algilanmasi bu duygular neredeyse etkisizmis gibi gésterir. Bdylece
birey ile toplum igin son derece zararl olan gercek siddet ile gériinttist arasinda
gdrinmeyen bir ucurum acilir. Seyirci siddetin ne denli tehlikeli bir olgu oldugunu
ya artik géremez ya da gormezlikten gelir. Reklamlar, duygulara, siddet, korku;
estetik bir boyut kazandirmasi, Haug'un meta estetik anlayisi icinde reklamlarin ide-
olojisinin bir parcasidir. Estetik kaygilarla yumusatilmis, guincellestirilmis reklam
géruntdleri icinde bu gdrintller icinde bu gértntiler hemen ayrimsanamaz.
Giintimiiz reklamlari, cagdas siddet araclarinin etkisini, gerek kalabalik psikolojisi,
gerekse beyin yikama, dstinceleri kosullandirma gibi bilimsel yéntemlerle baskiyt
artirmistir. Yenilenmis bir kdilttirdin ve teknolojinin trtind olan reklamcilik, bu bilim-
sel ydntemlerle calisarak etkili drdinler sunar.

5. Sonug

Marx, "Ekonomi ve Felsefe Uzerine Elyazmalari'nda gerceklestirdigi ana-
lizinde 6zel meta dretiminin her drdnd "digerini onda bulunan icin, yani parasi icin,
bastan gkaran bir tuzaktir ve bu degisim degeri agisindan her durumda gecerlidir"
seklinde bir géris belirtin. Modern toplumlarin ekonomik iliskilerinde metanin
degdisim degeri, metanin kullanim degerini de stirekli olarak belirler. Bu karsilikli ilis-
ki icinde, metanin kullanim dederi, kullamim degerinin éntine gecer. Kapitalist
toplumlarin ekonomik dizeninin 6nemli bir yapi tasi olan reklamlar, duygulari ve
seyleri sekillendirerek urdnleri estetize etme gibi bir islevi dstlenirler. Haug'un isaret
ettigi estetik strecin Gretimi, cagdas piyasa ekonomilerinin isleyisi sonucudur.
Burada Haug'un temel énermesi, stre¢ sonunda, meta estetigi-metanin duygusal
algilanisi ve kullanim degerinin kavranisi nesnenin kendisinden ayrldigi ve duygusal
algilanis yani gérdntd, metanin kendisinden daha énemli hale geldigidir. Boylece
cok yararli olsa bile bir trtin veya hizmet tliketici géztlinde bu sekilde algilanmiyor-
sa satilimayacaktir, Metanin vaat ettigi kullanim degeri bu durumda satisin bagim-
siz dediskeni durumundadir, Burada estetik strecin Uretimi, cagdas piyasa
ekonomilerinin isleyisi sonucu reklamahgin da dahil oldugu promosyon ¢abalari ile
gerceklestirilir.

Cagdas piyasa ekonomilerinin en énemli ayaklarindan olan modern pazarla-
ma yontemlerine gegisin ilk yillanini ifade eden reklamaldin baslangic dénem-
lerinde, reklamlarin asil misyonu, tanitimi yapilan rdndn varolan avantajlarini, re-
kabetci taraflarimi tiiketicinin 6ntine sermekten ibaretken, gelisen teknoloji ve
olusan yeni pazar sartlanyla birlikte urlnlerin elle tutulabilir, fiziksel nitelikleri
giderek birbirine yaklasmis ve Urtinler arasindaki fiziksel nitelik farklliklar ortadan
kaybolmaya baslamistir. Bu nedenle, gtincel durumda bireyle marka arasinda duy-
gusal bir bag kurmak cok dnemli clmustur. Firmalarin bunu gerceklestirirken en
onemli yardimalarindan biri reklamlardir. Artik rekabetgi Grdnler standartlasirken,
kendileri de zaten birer duygu olan markalar, reklamalar tarafindan tiketicilerin
duygularina hitap etmek icin farkli anlamlarda bicimlendirilmektedir. Guinimuiz
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