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MODERNITE VE POSTMODERNITE KAVRAMLARI
GERGEVESINDE REKLAMLAR: HURRIYET
GAZETESIi ORNEGiI

Beris ARTAN OZORAN!

Oz

Bu makalede Baudrillard’in “cagimizin en dikkate deger kitle iletisim arac1”
(2008: 157) olarak tanimladigi “reklam” modern ve postmodern kavramlari
cergevesinde ele alinmaktadir. Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismelere paralel
olarak degisen ve doniisen reklamlarin modern ve postmodern donemlerde farklilagtigt
goriilmektedir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri ise, bu iki donemde “tiiketim”
eylemine yiiklenen anlamin farkli olmasidir. Modern dénem ve bu dénemin hakim
tretim bicimi olan fordizmde kitlesel iiretimin karsisinda Kkitlesel tiiketim
bulunmaktadir. Modern donemde “rasyonel” olarak kabul edilen bireylerin ise
“tliketim” eylemini “ihtiya¢” temelinde yaptig1 kabul edilmektedir. Ancak postmodern
donemde “tiiketim” ihtiyagtan daha gok simgeler, degerler ve sembollerin tiiketimine
doniismiistiir. Tiiketim kavraminda yaganan bu degisime paralel olarak, reklamlarin da
iki donem arasinda farklilik gosterdigi goriilmektedir. Reklamlarin modern ve
postmodern donemdeki farkin1 ortaya koymak amaciyla makalede Oncelikle
modernizm, postmodernizm ve bu donemlerde ‘“tiiketim”in ne anlama geldigi
tartistlmistir. Daha sonra modern dénem ve postmodern donem reklam anlayislar
incelenmistir. Son olarak ise, yasanan degisim Hiirriyet Gazetesi televizyon reklamlart
ornegi iizerinden tartigilmigtir.
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COMMERCIALS WITHIN SCOPE OF MODERNITY
AND POSTMODERNITY: EXAMPLE OF HURRIYET
NEWSPAPER

ABSTRACT

In this article “commercial” which described as “most remarkable mass medium
of our age” (2008: 157) by Baudrillard was discussed within the scope of modern and
postmodern. It is seen that commercials which were changed and transformed in
parallel with the developments in mass media, has differentiated in modern and
postmodern era. One of the main reasons of this is the difference in meaning attribution
to the “consumption” in these two eras. In modern era and fordism which is the
dominant mode of production, there were mass production and mass consumption. In
the modern era, it is accepted that rational individuals purchase goods on the basis of
need. However in postmodern era, consumptions transformed to consumption of signs
and symbols. In parallel with the changes in consumption, it is seen thar commericials
are differentiated in these two eras. To show this difference in this article, firstly
modernism and postmodernism and what consumprion means in these eras was
discussed. Secondly modern and postmodern commerials were analyzed. Finally, the
transformastion in commercials were examined with Hiirriyet advertisements.
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Giris

M.O. c¢igirtkanhikla basladigi kabul edilen, 1450°li yillarda matbaanin
bulunmasiyla birlikte genis kitlelere ulagsan reklamlar iletisim teknolojilerinde
yasanan gelismelerle birlikte biiyiik bir doniisiim geg¢irmistir. Reklamlar her gegen giin
hayatimizin daha biiyiik bir alanin1 kaplamaya baslamistir. Radyo, televizyon, gazete
gibi araglarin yani sira evden ise giderken dniinden gegcilen panolarda, internetteki
hemen hemen her sayfada giin iginde onlarca reklam metniyle karsilagilmaktadir.
Ancak karsilasilan bu reklamlarin, eski reklamlardan oldukga farkli oldugu
gozlemlenmektedir. Modern donemde reklamlar daha ¢ok {irlin hakkinda
bilgilendirme amaci tagimakta, tiriiniin 6zellikleri, fiyat1 ve nereden temin edilecegi
ile ilgili bilgiler vermekteyken, postmodern donemde reklamlarin daha ¢ok bireylerin
duygularina seslendigi goriilmektedir. Bu durumun en 6nemli nedenlerinden biri, bu
iki donemde “tiiketim”e yiiklenen anlamlarin birbirinden farkli olmasidir.

II. Diinya Savasindan sonraki donem farkli diisiiniirler tarafindan ge¢ modern,
diisiinimsel modern, modern Gtesi, post modern, ge¢ kapitalist, esnek kapitalist
donem, tiiketim toplumu gibi farkli sekillerde adlandiriimaktadir (Ozcan, 2007;
Baudrillard, 2008; Sennett, 2008). Bu farkli tanimlarin ortak &zelliginin ise,
“tiiketim” eylemine odaklanmalari oldugu séylenebilir. Bu donemin biitiin farkli
adlandirmalari, tiikketim pratiklerinin bu yeni donemde degistigi iizerinde hemfikirdir.
Daha 6nce “ihtiya¢” temelinde yapilan tiiketim eylemi, yeni donemde “semboller ve
gostergelerin tiiketimi” anlamina gelmeye baslamistir. Bu anlamlarin yaratilmasinda
ise reklamlarin biiyiik bir etkisi oldugu goriillmektedir.

Reklamlarin degisime ugramasinin 6nemli bir diger nedeninin de iiretim
sisteminde yasanan degisimler oldugu sdylenebilir. Modern dénemin {iretim sistemi
olan fordizmden, postmodern donemin iretim sistemi olan post fordizme
gegilmesiyle, tiiketici ve tiiketim davraniglari doniisiime ugramistir. Yasanan bu
doniistimiin reklamlar {izerinde etkili olmasinin nedeni bu iki sistemin yalnizca
ekonomiyle ilgili degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal olaylarla da iliskili
olmasindan kaynaklanmadir. iki sistem de belirli bir yasam tarzi sunmaktadir, bu
durum da toplumun ve bireylerin tiiketim kaliplarini degistirmektedir.

Modernite: “Miisterilerimiz, rengi sivah olmak kaydiyla istedikleri
her renk arabayt satin alabilirler”(Ford)

Modernite bazi yazarlar tarafindan bir proje olarak ele alinmaktadir. Ornegin
Bauman (2000), modernitenin her tiirlii belirsizligin “akil” yoluyla ortadan
kaldirilacagina savunmasina ragmen, belirsizlikleri artiran “geligkilerle dolu bir proje”
oldugunu séylemektedir. Ona gore, bir hakimiyet diirtiisti olan modernitede insanlar
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akil yoluyla doga iizerinde bir hakimiyet kurabileceklerini diisiinmektedir. Bu durum
umut, hirs ve 6zgiivenle dolu olma durumudur. Modern dénemde “Yapabiliriz,
yapmak istiyoruz, yapacagiz, cahiller aydinlatilacak, vahsiler uygarlastirilacak, diinya
aklin oyunu olacak” diisiinceleri hakimdir. Featherstone ise (2005: 21-22), diinyanin
iktisadi ve yonetsel olarak akilcilastirilmasini ifade eden modernitenin geleneksel
diizenle karsitlik iginde ele alindigini sdylemektedir. Ozetle modernitenin temelinde
“akil” oldugu gorilmektedir. Modern 6ncesi donemlerdeki dinin iistiinliigiiniin yerini
bu dénemde aklin aldigi, her seyin ¢ozliimiiniin “akil” oldugunun diistiniildiigii
sOylenebilir.

Berman moderniteyi {ic evreye aymrmaktadir. Ik evre, 16.yiizyildan
18.ylizy1lin basina kadar siiren donemi kapsamaktadir. Bu evrede insanlar modern
hayat1 algilamaya yeni baglamiglar ve heniiz baslarina geleni anlamamuslardir, modern
bir kamunun ne olabilecegi ile ilgili fikirleri yoktur. ikinci evre, 1790’larin devrimci
dalgasiyla baglamig ve 20.ylizyilin baslarina kadar siirmiigtiir. Fransiz devrimi ve bu
devrimin etkileriyle modern bir kamu bir anda ortaya ¢ikmistir. Modernizmin son
evresi ise, 20.yiizyilda baslamis ve bu evreyle birlikte modernlesme biitiin diinyaya
yayilmistir. Berman’a gore, modern hayatin ortaya ¢ikmasinin pek ¢ok nedeni vardir:
Biiyiik kesifler, sanayilesme, demografik altiist oluslar, kentlesme, kitle iletigim
sistemlerinin gelismesi, giiglenen ulus devletler, kitlesel toplumsal hareketler ve
kapitalist diinya pazar1 (1994: 28-29).

Berman’in modernitenin 16.ylizyilda ortaya c¢iktigini sdylemesine ragmen,
moderniteyi yaratan asil etkinin 18.yiizyilda ortaya ¢ikan “Aydmlanma” oldugu
sOylenebilir. Aydinlanma ile birlikte daha once dogaiistiine atfedilen gii¢, dogaya
yoneltilmistir. Toplumsal ve siyasal sorunlarin tek c¢oziimiiniin akil oldugu
savunulmustur. insan ve toplumun yine “akil” yoluyla miikemmellestirilebilecegi
diistincesi hakim duruma gelmistir. Akla verilen bu 6nemin 6nemli kaynaklarindan
biri Aydinlama c¢agmin 6nde gelen filozoflarindan biri olan Kant’in “Salt Aklin
Elestirisi” kitabidir. Bu kitap, insan aklinin 6zgiirlesmesine vurgu yapmakta ve insan
aklinin bir insanin sahip olabilecegi en Onemli, en biiyiikk yetenegi oldugunu
sOylemektedir. Modern diistinceye gore, akil sadece diisiinmeyi degil, ayn1 zamanda
dogru davranmay1 da saglamaktadir.

Modern donemde ilerlemeci bir anlayig bulunmaktadir. Her seyin dogrusal
olarak ilerledigi diisiiniilmektedir. Bauman’a gore (2000), modern dénem simdiyle
ilgili degildir. Simdiki zamana bicilmek istenen deger ancak gelecekten gegmek i¢in
bir adimdir. Bagka bir ifadeyle modern zaman, projeler zamanidir. Modern projeler
biitiin 6teki anlatilar1 yasallagtirmak ve anlamli kilmak igin yaratilmaktadir. Cok
sayida proje vardir ama hepsi yalnizca projedir, yani zaman “simdi” ile “sonra”
arasinda uzamaktadir. Gelecek zaman, simdiki zamandan 6nemlidir. En 6nemli sey
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projeler oldugu icin, simdiki zaman kendisini biitiiniiyle gelecegin hizmetine
adamadiktan sonra anlamim kaybetmektedir. Onemli olan gelecek oldugu igin
modern insan, “kendisini siirekli olarak icat etmeye calisan insandir” (Featherstone,
2005: 23).

Moderniteyi ve modernitedeki tliketim iligkilerini incelerken, bu doénemin
hakim iiretim bigimi olan fordizmin de ele alinmas1 gerekmektedir. Odabagi’na (2013:
26) gore, fordizmin ana temasint Henry Ford’un “miisterilerimiz, rengi siyah olmak
kaydiyla istedikleri her renk arabayi satin alabilirler” s6zii olusturmaktadir. Bu
donemde kitlesel iiretimin ve buna bagli olarak kitlesel tiiketimin arttig
goriilmektedir. Ancak bu donemin belirleyici dzelliklerinden en 6nemlilerinden biri
tirtinlerde bir standartlagsma yasaniyor olmasidir. Henry Ford, arabalari kitlesel olarak
tiretmektedir, ancak miisterilerin segenekleri oldukca kisitlidir: Ya siyah arabayi
alacaklardir, ya da siyah arabay1.

Harvey’e (2003: 147) gore, fordizmin sembolik baglangi¢ yili Henry Ford’un
fabrikalarinda belirli bir ¢alisma sistemi kurdugu 1914 yilidir ancak Fordizmin
yerlesmesi yaklasik yarim asir stirmiistiir. “Henry Ford’un onciiliigiinti yaptigi sirr
seri iretim sistemlerinde yatan bir sanayi donemidir” (Murray, 1996: 47) olan
fordizm “kitle tiretiminin kitle tiiketimi, emek giicliniin yeniden iiretiminde yeni bir
sistem, emegin denetiminde ve yonetiminde yeni bir politika, yeni bir estetik ve
psikoloji” (Harvey, 2003: 148), baska bir ifadeyle yeni bir toplum olusturmustur. Bu
donemde tiiketim kaliplarmin da bir dnceki doneme gore degistigi goriilmektedir.
Daha once tiiketim yalnizca kiigiik, elit bir grubun ayricalig1 olarak goriiliirken, seri
iretimle birlikte “tiiketici” anlayisinin da degistigi sdylenebilir. Kitlesel tiretimin
ortaya c¢ikmastyla, bu iriinlerin satin alinmasi i¢in yeni bir kitleye ihtiyag
duyulmustur. Boylece iiretimde ¢alisan is¢iler de fabrikalar tarafindan tiiketici olarak
goriilmeye baslamistir. Modernitede, bireylerin rasyonel kararlar verdikleri kabul
edildigi igin, tiiketicilerin paralarini dogru harcamay1 bildiklerini varsayilmaktadir.
Boylece kitlesel olarak iiretilen firiinler de rasyonel bireyler tarafindan satin
alinacaktir.

Ancak bir siire sonra modernizm ve bu dénemin hakim tretim bigimi olan
fordizm elestirilmeye baglanmistir. Modernizm ve {izerine temellendigi Aydinlanma
projesi, akila ve bilme sonsuz bir giiven duymaktadir. Aydinlanma iitopyasina gore,
sorunlarin tamamen ortadan kalkabilecegi bir “sonsuz baris” ve “evrensel barig”a akil
yoluyla ulasilacaktir. Ancak, bu sdylem cesitli nedenlerle gerceklesmemistir. insanlar
aclik, sefalet, 6liim, yoksulluk, issizlik, ¢evre kirlenmesi ve niikleer tehdit gibi pek
¢ok sorunla kars1 karsiya gelmislerdir. Bu durum modernligin {izerine temellendigi
akil ve bilime kars1 kusku duyulmasina neden olmustur (Odabasi, 2004: 21).
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1968 yilinda ise fordizmin “temel ilkelerine, ¢aligma ve tiiketim tanimlarina,
kentleri bigimlendirmesine” (Murray, 1996: 51) kars1 ayaklanmalar baglamistir. 1973
yilinda Bretton Woods sisteminin ¢okmesiyle, kardaki diisiis ve petrol fiyatlarinin
yiikselmesiyle birlikte fordizm dagilarak, yerine post fordist olarak adlandirilan bir
tretim gekli konulmustur. Fordist iiretim sistemindeki katilik yerine post fordist
sistemde esneklik hakimdir. Post fordizm de tipki fordizm gibi bir yasam tarzi
sunmaktadir. Bu da “tiiketici”yi ve “tiiketim kaliplarin1” etkilemektedir.

Postmodernite: “Tiiketiyorum, éyleyse varim”

Modernizme ilk temel elestirileri yoneltenlerin Frankfurt Okulu teorisyenleri
oldugu soylenebilir. Ancak bu okulun postmodernizmin dnciisii oldugunu ya da
postmodernizmle organik bir bagi oldugunu sdylemek miimkiin degildir. Frankfurt
Okulu disiiniirlerine gore, aydinlanmanin amaci bireyi 6zgiirlestirmektedir, birey
“akil” araciligiyla ozgiirlesecektir. Ancak, akil iktidarin bir araci haline dénmiistiir.
Her sey (filmler, sarkilar, arabalar, evler, yasam tarzlari v.b.) standartlasmistir ve bu
standartlara uymayanlar toplumdan dislanmaktadir. Tiketiciler, “aragtirma
kuruluslar: tarafindan c¢izilen ve propaganda i¢in kullanilanlardan ayirt edilemeyen
haritalarda kirmizi, yesil ve mavi alanlarla degisik gelir gruplarina gore ayrilan birer
istatistik malzemesine” (Adorno; Horkeimer, 2001: 166) donlismiistiir. Modernitenin
iizerine temellendigi akil aragsallasmistir. Akil sadece maddi temelli seyleri elde
etmeye kosullanmustir.

Daha sonra postmodernist olarak tanimlanan disiiniirler modernizmi
elestirmistir. Postmodern diisiince dncellikle modernizmin temeli olan akli ele almis
ve aklin bireyleri 6zgilirlestirecegi savina karst ¢ikmistir. Modernitede savunulan tek
gercek anlayisini  elestirmis ve birden ¢ok gergek olabilecegini savunmus,
modernitenin yaratmis oldugu tekdiize yasam bigimini elestirmistir.

Postmodernizmin tanimi ile ilgili bir fikir birligi bulunmamaktadir. Bazi
diistiniirler, postmodernizmin moderniteden bir kopusu ifade ettigini savunurken, bazi
yazarlar bu kavrami modernizmin devami olarak degerlendirirler. Kimileri terimin
gegici ve s1g bir entelektiiel heves oldugunu diisiinerek bir kdseye atmis, kimileri ise
terimin sadece sanatsal modernizmden degil, biitin modernlik ¢agindan derin bir
kopusu isaret ettigini savunmustur (Featherstone, 2005: 92). Ancak Featherstone’a
gore, “post 6n ekinin, moderne karsit olarak tanimlanan, modernin sonrasini,
modernden bir kirilmay1 ya da kopmayi1 gosterdigi” (2005: 21) ortadadir.

“Postmodernizm” terimi ilk olarak Federico Onis tarafindan 1930’lu yillarda
modernizme kars1 bir tepkiyi anlatmak, “postmodernlik” ise ilk olarak Toynbee
tarafindan 1947 yilinda Bat1 medeniyetinin yeni bir devresini tarif etmek amaciyla
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kullanilmistir. Terim, 1960°larda New York’ta bazi sanatcilar, yazarlar ve
elestirmenler tarafindan modernizmin &tesine gecen bir hareketi ifade etmek igin
kullanilmis ve popiilerlik kazanmistir. 1970 ve 1980°1i yillarda ise mimaride, gorsel
sanatlar ve sahne sanatlarinda genis bir kullanima ulagmustir (Featherstone, 2005: 28).
Dolayisiyla postmodernizm akiminin sanat alamiyla basladigi goriilmektedir.
Sanatcilar ve yazarlar modernizmden uzaklasmis, yeni bir analiz kesfetmeyi,
gostermeyi, yerlestirmeyi ve mesrulastirmayi arzulamistir. 1960’lardaki postmodern
sanat, kurumsallagsmis sanata, miizelere ve galerilere, elestirel akademik begeni
hiyerarsilerine, sanat eserlerinin sinirlari ¢izilmis teshir nesneleri olarak kutsanmasina
kars1 bir saldir1 baslatmigtir. Amaci, yiiksek kiiltiir ile kitle kiiltiirti arasindaki eski
ayrimlari ortadan kaldirmaktir. Ancak Featherstone’a (2005: 75-77) gore, bu terimi
sadece sanat alaninda yiikselen bir strateji olarak gormek sorunludur. Bu terimi
incelerken simgesel tiretim uzmanlarindaki genisleme ve iktidar potansiyellerindeki
gelismeye de dikkat edilmelidir.

Postmodernizm tanimlanmasi oldukg¢a gii¢ bir kavramdir. Postmodern sanat
tanimina bakildiginda; “sanat ve glindelik hayat arasindaki sinirin silinmesi, yiiksek
kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasindaki hiyerarsik ayrimin ¢okiisli, sanat {ireticisinin
O0zglinliigliniin gdzden diismesi, sanatin ancak yinelemeden ibaret olacagimin
varsayilmas1” (Featherstone, 2005: 28-29) gibi 6zelliklerle karsilasiriz. Genel olarak
postmodern donem tanimlanmaya calisildiginda ise, “tarihsel gegmis duygusunun
yitirilmesi, sizoit kiltiir, gercekligin yerini imajlarin almasi, simulasyonlar,
zincirinden bosalmis gosterenler” (Featherstone, 2005: 33) gibi farkli kavramlarla
dolu tanimlarla karsilagiriz. Bir ortak tanima ulasilamadigi igin postmodern
yazarlarin, postmodernizm ile ilgili disiinceleri iizerinde durulmasi bu kavramin
anlagilmasi igin faydali olacaktir.

Lyotard, postmodernizmi modernizmden bir kopus degil, onun devami olarak
goren yazarlardan biridir. Ona goére postmodernizm “sona ermis modernizm degil,
olusum halindeki modernizmdir ve bu durum siiregendir”. Postmodernligin
disavurulmaz olani disavurma ve temsil edilmez olani siirekli olarak temsil etme
dogrultusundaki bir girisim olarak goéren Lyotard, postmodernin yalnizca bir ruh
halini temsil ettigini savunmustur. Ona gore, postmodernizm postendiistriyel bir ¢ag
yoniinde gelisen bir harekettir (Featherstone, 2005: 23- 132).

Lyotard gibi Baudrillard da postendiistiyel bir ¢aga dogru gidildigini
savunmaktadir. Ona gore, yeni bir toplumsal diizene gecilmistir ve bu diizen
simiilasyonlar ve modeller nedeniyle gergek ile goriiniim arasinda farkin silindigi bir
diizendir (Featherstone, 2005: 23). Baudirllard’a gore (2008), “eger modernlik kodlari
endistri burjuvazisi tarafindan belirlenen iiretim c¢agi ise postmodernite sibernetik
tarafindan yonetilen bir enformasyon ve gostergeler cagidir.” Bu ¢agda imaj,
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simiilasyon ve gerceklik i¢ ice gecmistir. Bu yeni ¢ag, hipergerceklik o6zelligi tasur.
Hipergergeklik terimi gercekle, kurgu ya da taklit olan arasindaki ayrimin ortadan
kalkigin1 vurgulamaktadir.

Baudrillard’a (2008) gore, biitiin bu degisimler yeni bir toplum, bir tiiketim
toplumu olusturmugtur. Ona gore artik tiikketim, etkin bir iletisim bicimi ve {izerine
tiim kiiltiirel sistemimizin kuruldugu sistemli bir etkinlige doniismiistiir. Bu toplumda,
tiiketim yalnizca dogal ihtiyaglarin giderilmesi anlamma gelmemektedir, kazanilan,
Ogrenilen, insanlarin arzu duymalan icin egitildikleri bir olguya doniismiistiir.
Postmodern donemde tiiketim, kodlar ve kurallarla diizenlenmis bir gdstergeler
sistemidir. Bagka bir ifadeyle, tiiketim artik semboller ve gostergelerin tiiketilmesidir.

Baudrillard (2008), bu toplumda gercek ihtiyaclar ile sahte ihtiyaclar
arasindaki ayrimin ortadan kalktigini sdylemektedir. Tiiketim mallari, bireyler i¢in bir
ayricalik ve prestij kazanma aracina donligmiigtiir. Ayni zamanda tiiketim bir
toplumsal biitiinlesme bi¢imine doniistigii icim, bireyler i¢in bir zorunluluga
doniismiistiir. Birey, toplum tarafindan dislanmamak ve toplumun bir pargasi olmak
icin kendisini tiikketmek zorunda hissetmektedir. Tiiketim toplumunda, {iriinlerin imaj1
oldukca énemli hale gelmistir. Thtiyaclar medya tarafindan belirlenmektedir. Tiiketici
neyin ihtiya¢ oldugunu diisiinecek zamani olmadig: igin, medya tarafindan sunulan
alternatiflere evet ya da hayir cevabini1 vermektedir.

Jameson’a gore ise postmodernizm, Ikinci Diinya Savasi sonrasindan
kaynaklanan kapitalizmin {i¢iincli asamasinin kiiltiirel mantigidir. Gergekgeilik akimi
piyasa kapitalizmine, modernizm akimi tekelci kapitalizme ve postmoderizm ise
geg/cokuluslu/titketimei kapitalizme tekabiil etmektedir. Kapitalizmin son asamasi
olan geg kapitalizmde ise kiiltiir bir meta olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kiiltiir, bu tiiketim
toplumunun temel unsuru haline gelmistir. Ona gore, higbir toplum tiikketim toplumu
kadar gosterge ve imajlarla dolup tagsmamustir. Jameson’a gore postmodern kiiltiiriin
iki boyutu bulunmaktadir: Gergekligin imajlara doniigmesi ve zamanin bir dizi ebedi
simdiler halinde par¢alanmasi (Featherstone, 2005).

Ayn1 zamanda Jameson’a gore postmodern donemde medya ve reklamecilik
sektorll ivme kazanmigtir. Kapitalizmin yeni asamastyla birlikte, metropollerde siif
gatigmalart yumusamis, bunun yerine su¢ ve siddet olgular yiikselmis, reklam ve
medya siiregleri olaganiistii etkinlik kazanmistir. Bu doénemde ulus sermayenin
denetledigi medya ve reklamcilik ile pompalanan kitlesel tiiketim 6n plana ¢ikmigtir
(Ozcan, 2007: 266).

Jameson Marksistlerin, Ikinci Diinya Savasindan sonra yeni bir toplumun
dogmaya bagsladigini savunduklarini belirtir. Bu toplum su 6zellikleri tasimaktadir:
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Yeni tiketim tipleri, planli modast geg¢mislik, ¢ok hizli bir moda degisimi,
reklamcilik, televizyon ve medyanin topluma niifuz etmesi, kent-kir, merkez-tasra,
yerellik-evrensel gerilimlerinin yerini yenilerin almasi, karayollarinin biiyiimesi,
otomobil kiiltiirliniin gelisi. Ona goére, postmodernizmin dogusu bu yeni tiir toplum ve
gec kapitalizm evresiyle ilintilidir. Postmodernizm, bu toplumsal sistemin derin
mantigini yansitmaktadir. (Jameson, 1982:11).

Featherstone’a gore ise, kiiltiir driinlerinin retimi, siniflandirilmasi,
dagitilmasi ve tiiketimine dahil olan gruplarin kiiltiirel pratikleri ve degisen iktidar
dengeleri postmodernizmi anlamak i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu anlamda yeni kiiltiir
aracilarinin yiikselise gecmesine dikkat edilmesi gerekir. Featherstone’a gore, bu
grubu pazarlama, reklam ve halkla iligkiler uzmanlari, radyo ve televizyon
yapimcilari, sunucular, magazin muhabirleri, moda yazarlari, yardim uzmanlar1 gibi
simgesel mallarin ve hizmetlerin saglanmasiyla ugrasan kisiler olusturmaktadir. Bu
kisiler entelektiiel hayat tarzini desteklemekte ve daha genis bir kitleye
aktarmaktadirlar (2005: 25-85).

Ozetle postmodernizm tartismasi yapan yazarlarin énemli bir kismi bu
donemde tiiketimin de yeni bir anlam kazandigimi savunmaktadir. Bu dénemde
tretim, ulasim ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte tiiketim
tirtinleri say1 ve gesitlilik bakimindan artmis, ayni zamanda daha fazla insan tarafindan
ulasilabilir hale gelmistir. Uretim kavramui &nemini tilketime devretmistir
Baudrillard’a (2008) gore, artik iiretimin bir dnemi yoktur, 6nemli olan tiiketimdir.
Giiniimiizde énce malmn pazari yaratilmakta ve sonra mal iiretilmektedir. Uretimde
yararlilik ve nesnellik ilkeleri tamamen ortadan kalkmuistir.

Bu nedenle Baudrillard’a goére, bugiin nesnelerin, hizmetlerin ve maddi
mallarin ¢ogaltilmasiyla olusturulmusg akil almaz bir tiiketim ve bolluk gercekligi
vardir. Insanlarin giindelik aligverisi artik eski alisverislere benzememektedir (2008:
15). Eskiden aligverigin temeli ihtiyaca dayanirken, artitk semboller ve simgeler
tilketilmeye baglanmistir. Bir {iriin ihtiyag sebebiyle degil, sahip oldugu anlam
nedeniyle satin alinmaktadir. insanlar nesnelerin ritmine ve onlarin hi¢ kesintisiz ard1
ardina gelislerine gore yasamaktadir. Gegmiste uygarliklarin ¢ogunda dayanikli
nesneler kusaklarca insandan daha uzun siire yasamisken, bugiin insanlar onlarin
dogmasini ve 6lmesini seyretmektedir (2008: 16). Bunun temel nedeni ise, nesnelerin
dayaniksiz olmas1 degil, sistem tarafindan siirekli olarak yenilerinin {iretilmesi ve
“yeni”lere sahip olmayanlarin toplum tarafindan dislanacaklarini diigiinmeleridir.

Tiiketim toplumunun bireyleri i¢in tiiketim; mutluluk, bolluk ve refaha
ulagmak i¢in bir ara¢ olarak goriilmektedir. “Mutluluk, tiiketim toplumunun mutlak
gondergesidir” (Baudrillard, 2008: 51). Ancak burada sozii edilen “mutluluk” daha
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onceki ylizyillarda anlagildigi anlamiyla kullanilmamaktadir. Silier’e gore (2011: 38),
Antik ¢agda mutluluk erdem {izerinden tanimlanirken, modern ¢agda 6znel bir his
olarak ele alinmaktadir. Mutluluk kavramindaki kirilma ise 19.yiizyilda kapitalizmin
bireyciligi yiiceltmesiyle yagsanmustir. Boylece artik mutluluk, bireylerin kendi
baslarina elde edebilecekleri bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kavram
tiketim toplumuyla iliskilendirildiginde ise, mutluluga ulasmanin yolunun
tiketimden gectigini varsayan bireylerle kargilagilmaktadir. Bireyler kendilerini “haz
almak zorunda olan sey” olarak gormektedirler. “Mutlu, asik, ovgiiye bogulan, bastan
¢ikaran, katilimei, keyifli ve dinamik olmak zorundadir. Bireyin bu haz zorlamasindan
kurtulmas1 miimkiin degildir. i¢inde bulundugu sistem siirekli olarak eger tikketmezse,
bireyin mutlu olamayacagim vurgular ve hatirlatir. Insan siirekli bir etkinlik halinde
olmalidir. Eger sahip olduguyla yetinirse, toplum dis1 kalmak tehlikesine dogru hizla
yol alacaktir” (Baudrillard, 2008: 89). Bu nedenle bireyin iizerinde tiiketmesi i¢in
olusan siirekli bir baski vardir. Bireyler tiikettikleri siirece mutlu olacaklarina
inanirlar. “Bu déonemde mutlulugun 6lgiitii konfor olmustur. Yani eger konforlu bir
yasaminiz varsa mutlusunuz demektir” (Onk, 2009: 202). Bunun yolu ise tiikketimden
gegmektedir.

Bu doénemde one ¢ikan kavramlardan biri “fark”tir. Herkes kendisini,
digerinden ayiracak olan farki aramaktadir. Fordizmin standardizasyona dayanan
diinyasinin ardindan tiiketiciler kendilerini digerlerinden (diger sosyal gruplar,
smiflar, etnik gruplar v.s.) ayirmak i¢in belirli tiiketim kaliplarini benimsemeye
baslamislardir. Boylece tiiketim simgesel bir 6zellik kazanmistir. Bireyler, kendilerini
tiikettikleri nesneler yoluyla tanimlar duruma gelmistir. Bunun en O6nemli
nedenlerinden biri post fordizmle birlikte hayatimizda 6nemli bir yer kazanan
“esneklik” sozciigiidiir. Eskiden kati1 ve belirli statii gruplari, tanimli kimlikler varken,
post-fordist donemle birlikte gruplar arasindaki gegirgenlik artmus, tiikketim, bireyler
icin kimliklerini olusturmanmn bir araci haline doniismistiir. Ozetle, 1970-80
yillarindan baslayarak “yeni tiiketici”lerin ortaya ¢iktig1 sdylenebilir. Bu tiiketiciler
icin fordist donemin aksine tiikettikleri iirlinlerin sembolik anlamlar1 6nemli hale
gelmistir.

Modernitede Reklam: “Az Benzinle Seyahat Ediniz” Chevrolet’

Markanin ya da triinlerin tanitiminin yapilmasi, bilinirliginin ve satislarin
artmasi i¢in reklamlar ¢cok uzun yillardan beri kullanilmaktadir. Reklamciligin
gecmisi, ekonomik iligkilerin ilk basladigi doneme kadar gotiiriillmektedir. Ancak
modern anlamda reklamlarin ortaya ¢ikisi kitle iletisim araclarinin ortaya ¢ikisina
paraleldir. Sanayi Devrimi’nin ilk yiizyilinda, kitle iretiminin pazarlanmas1 amaciyla

21936 yilinda Cumhuriyet Gazetesinde ¢ikan Chevrolet reklamimnin slogani.
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genis kitlelerin haberdar edilmesi gerekliligini karsilayan araglar gazete, dergi ve el
ilanlar1 olmustur (Tellan, 2009: 23). Sanayi devrimi sonrasinda ise reklamcilik,
pazarlamaya bagimli bir yapida gelismis ve 19.ylizyilin son ¢eyreginden itibaren de
bagimsiz bir i koluna déntismiistiir (Dagtas, 2013: 27).

Reklam sozcligii karsiliginda, birgok dide kullanilan “advertisment”in
kokeninde Latincedeki “advertero” kelimesi bulunmaktadir. iki temel birimden
olusan bu sozciikte, “ad” bir seye dogru, “vertere” ise “donmek” anlamina
gelmektedir. Oyleyse reklam, etimolojik olarak bir seye/tarafa dogru dondiiren
demektir (Cengiz, 2009: 60). Reklam sozciigliniin kokii de dikkate alindiginda bu
endistrinin temel hedefinin, iretilen {iriinlere talep yaratilmasini saglamak oldugu
goriilmektedir. Bunun igin ise; tiiketiciyi liriinii denemeye ikna etme, {iriiniin imajini
tiiketicinin zihnine yerlestirme, marka bagimliligi yaratma, tiiketicinin tutum ve
davranislarini istenilen yonde degistirme gibi yollara bagvurmaktadir (Dagtas, 2013:
6).

Tiketim ile ilgili biitlin alanlar gibi reklam alanin ve reklam igeriklerinin
donemlere gore degistigi goriilmektedir. Leiss, Kline ve Jhally Pollay reklamlari
metinlerin formatlar1 agisindan 4 déoneme ayirmaktadir. I.Dénem 1890-1925 arasidir
ve bu donemde reklamcilik iiriin merkezli ve yazilidir. Reklam metninde iiriin islevi,
fiyati ve faydalar1 anlatilir. 1925-1945 arasi olan II. Dénemde agirlikli olarak
semboller kullanilmaktadir. Bu dénemde reklam metni {iriin ve kullanim merkezli
degildir, reklamin toplumsal baglami ve gii¢lii marka imaj1 6n plana ¢ikartilmstir. 111.
Donem 1965°e kadar olan donemdir. Bu dénem reklamlarinda insan kisiligi ve buna
bagli psikolojik kavramlar 6n plana cikarilmistir. Reklamlarda bireylerin iriinle
kurduklar iligki sonucunda yasacagi duygular islenir. 1965 sonrasinda ise reklam
metinlerinde yasam tarzi sunumuna yonelik reklamlarin agirlikta oldugu
goriilmektedir. Bu donemde belirli bir iiriin ile yasam tarzi arasinda bag kurulmaya
baglanmigtir (akt.,Dagtas, 2012: 80). Basgka bir ifadeyle reklamlarin 6nce {irliniin
isleviyle daha ilgiliyken yavas yavas daha “simgesel” bir yone dogru kaydigi
goriilmektedir.

Bu ayrimin yam sira reklamlarin genel olarak modern Oncesi, modern ve
postmodern dénemlerde degisen iiretim bigimi, kiiltiirel ve sosyal yapilar nedeniyle
farklilagtig1 da sdylenebilir. Modern donemden onceki reklamlar miisterileri sadece
iriiniin varligindan haberdar etmeye caligirken; miisterilerin ihtiyaglart temelinde
“rasyonel” secimler yapabileceklerinin kabul edildigi modern donemde {iriiniin
ozellikleri ve {irline sahip olmanin/olmamanin yaratacagi duygu iizerinde
durulmaktadir, post modern dénemde ise, tirliniin 6zellikleri yerine iirliniin bireye
kazandirdig1 kimlik, statii ve prestij gibi unsurlar vurgulanmaktadir.
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Dagtas ve Dagtas’a (2009: 40-41) gore, modernizmin iiretim bigimi olarak
kabul edilen fordist donemde tiiketim uygarligina gegise paralel olarak reklameilik,
tiketim pazarin1 gelistirme yolunda kullanilmaya baglanmistir. Bu donemde
reklamcilar, mallarin kitlesel tiretiminin gerektirdigi hizda satisini saglamak i¢in insan
icglidiilerine ve diislerine seslenerek, satin alma itkisini manipiile etmislerdir.
Odabasi’na (2004: 161) gore, bu donem verimlilik, seri iiretim ve bant sistemindeki
dogrusal iiretim anlayisina odaklanmigtir. Bu nedenle, kitlesel satis gorevini reklam,
kisisel satis gorevini de satig elemanlari iistlenmistir. Reklam kampanyalar1 daha ¢cok
sebep-sonug iliskilerine dayali bir 6nermeyle yiiriitiilmiistir. Bu dénemde 6nce
ihtiyaglar belirlenmekte, daha sonra onu tatmin edecek iiriin ve hizmet 6zellikleri
vurgulanarak reklam kampanyalari yiiriitilmektedir. Modern donemdeki reklamlar
tirlinleri 6ne ¢ikarmakta ve bunlarin arzulanir birer nesne oldugunu ve ihtiyaglari
karsilama yetenegi bulundugunu 6ne siirmektedir. Boylece bu dénemden onceki
reklamciligin ilk doénemlerindeki sadece iiriiniin varligindan haberdar etme islevi
degismis ve yeni bir bigim almis olmaktadir. Bunun nedeninin ise, “yiginsal {iretimin
ne iiretirsem satarim anlayisinin yerini iirettiklerimi nasil satarima” (Tellan, 2009: 26)
birakmis olmasindan kaynaklandigi sOylenebilir. Tellan’a gore (2009: 15),
19.ylizyildan I.Diinya Savasi’na kadar reklamlarin fiyat ve iiriiniin nereden elde
edilebilecegine iliskin satig amacgli mesajlar tasidigi goriilmektedir. Ancak fordist
iretim bi¢iminin benimsenmesiyle ve iiretimdeki zaman ve adet konusundaki
sikintillar asilinca ireticiler, iiretim fazlalarina talep yaratmak icin, farkli hedef
kitlelere yonelmislerdir. Reklamlarin tiiketici kitlelerini farkli hedef kitlelere gore
boliimlendirmesi modern dénemde baslamistir. Bdylece bu dénemde reklamlarin,
belirli hedef gruplara seslenmeye basladigi da sdylenebilir. Fordist {iretim bigiminin
egemen oldugu donemde, tiiketimin kitlesel oldugu, otomobil ve dayanikli tiiketim
mallart gibi oldukg¢a “maddi” seylerin tiiketildigi goriilmektedir. Bu donemde temel
tiketim birimi ailedir ve tilketim gruplari smif, cinsiyet, yas gibi demografik
degiskenlerle ifade edilir (Dagtas, 2013: 13).

Odabasi’na (2004: 173,185) gore, modernist yaklasimda reklam, mesaji mecaz
kullanim1 yoluyla sunmaya ¢aligmaktadir. Bu tiir reklamlar tiiketicinin daha ¢ok

LRI

rasyonel tarafina yiiklenerek “yeni gelistirilmis”, “simdi daha ucuz”, “hemen alin,
karlt ¢ikin”, “ekonomik ve faydali” tiiriindeki mesajlara yer vermektedir. Bunun yani
sira bu donem reklamlart gergegin sembolik diinyalarini hem sézel hem de soézel
olmayan (miizik, gorsel ve ses efektleri) nitelikleri uyum iginde kullanarak
sunmaktadir. Bunun tersine postmodern reklamlar ¢ogunlukla sdzel olmayan araglari
ve parcalanmis, birbirine karigmis imajlart kullanmaktadir. Bunun nedeni ise
modernitede, bireyin sadece akliyla hareket edecegi, duygularinin sesini
dinlemeyecegi, onlar  yokmus gibi  davranacaginin  varsayillmasindan
kaynaklanmaktadir.
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Dolayistyla, modern donemde reklamlarin daha ¢ok miisterilerin “rasyonel”
yanina seslendigi savunulabilir. Cengiz’in otomobil reklamlar1 iizerine yaptig
arastirma da bu duruma bir 6rnektir. Otomobil reklamlarini inceleyen Cengiz (2009:
162) National Geografic’te yaymlanan reklam metinlerinde modernist us anlayiginin
temelde iki bigimde sunuldugunu gérmiistiir. Birincisi, reklamlarda motorlu araglarin
teknik vb. 6zelliklerinin say1p dokiilerek belli bir rasyonalite ¢ergevesinde aracin satin
alinabilmesi ic¢in aklin metinlerde kullanilmasi, ikincisi ise metinlerde usun
yiiceltilmesidir.

Bu donemdeki reklam sloganlarinin da genellikle {iriin 6zelliklerini agiklar
nitelikte oldugu ve firlinleri kullanmanin ne tiir bir fayda saglayacagi iizerinde
durdugu sdylenebilir. Ornegin, Chevrolet markasiin Cumhuriyet gazetesine 1936
yilinda verdigi reklamin slogani “Az benzinle seyahat ediniz”dir. Bu reklam metni
arabanin az benzin yaktigini ve dolayisiyla daha kullanigh oldugunu vurgulamaktadir.

Bagka bir ornek ise, 1936 yili Harley-Davidson reklamidir. Bu reklam
“Sporculara Miijde!” bashigiyla verilmistir ve reklam metinin geri kalanin da
motosikletlerin saglam, rahat, hizli ve ekonomik oldugu s6ylenmektedir.

SPORCULARA MUJDE!
1936

HARLEY-)AVIDSON

Motosikietieri geldi

Saglamlik, rahathik, sUr'at ve iktisat
YALNIZ:

HARLEY-DAVIiDSON

Motosikletlerinde bulacaksimiz.
Yeni modelleri mesherimizde gdriniz.
Musaid tediye seraiti.

HARLEY-DAVIDSON

> OTTAS -
BEYOGLU : ISTIKLAL CADDESI. 239 SURAT

@

SAG

SN AR
LAMLIK

Tablo 1. 1936 yili Harley-Davidson Reklam
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Postmodernitede Reklam: “Recital Saristyla, her zaman oldugumdan daha
kendimim”

Postmodern donemle birlikte hem tiiketim kaliplarmin hem de reklam
metinlerinin degisiklige ugradigi goriilmektedir. Bunun en dnemli nedenlerinden
birinin, postmodern doénemde “fark” kavrammin 6n plana ¢ikmasi oldugu
sOylenebilir. Modern doénemin standartlagmig Urlinlerini reddeden postmodern
bireyler farkli olani, kendilerini digerlerinden ayiracak olan “en kiigiik ortak farki”
(Baudrillard, 2008) bulmaya calismaktadirlar. Baudrillard (2008: 102), Le Monde
dergisinde yayinlanan bir metini 6rnek gdstererek, bireylerin kendilerini digerlerinden
ayiran farki umutsuzca aradigini vurgulamistir:

Uzun zamandan beri aradim ve saglarimdaki kiigiik bir ton degisikliginin tenim
ve gozlerimle mikemmel bir uyum yaratmaya yetecegini fark ettim. Bu sariyi,
Recital’in boya sampuani ¢esitleri arasinda buldum. Recital’in bdylesine dogal
saristyla degismedim: Her zaman oldugumdan daha fazla kendimim.

Bu dénemde bireyler Recital sarisinin kimliginin bir pargasini olusturdugunu
diisiinen bu kadin gibi, iiriinlere bazi ek anlamlar yliklemektedirler. Yildiz (2013:
125), ihtiya¢ ve anlamin bilesiminden olusan bu {irline “yeni iiriin” demektedir. Bu da
tirtiniin bir ihtiya¢ nesnesi ve emegin iiretimi olmaktan ¢ikip, degisim degeri olan bir
metaya doniismesi anlamina gelmektedir. Uriinler kendi islevleri disinda yeni
anlamlar kazanabildigi i¢in, Baudrillard’a (2008: 84-85) gore, nesneler kazandiklari
yan anlamlarla neredeyse sinirsiz nesnelerle yer degistirebilir hale gelmistir. Ornegin,
bir gamagir makinesi ev esyasi olarak kullanilmaktadir ama ayn1 zamanda konfor ve
prestij rolii oynamaktadir. Nesneler ve ihtiyaglar artik yer degistirebilir bir konuma
gelmistir.

Cagdas tiiketici, kapitalizmde uriinleri degil, gostergeleri tiikketir.  Bu
gostergeler ise, tiiketiciye reklamlar aracilifiyla ulagmaktadir. Artik ihtiyaglar ve
isteklerin yerini toplumsal degerler ve imajlar almaktadir. Bireyler tiikketim mallar
satin almanin ve bunlar1 sergilemenin bir toplumsal ayricalik ve prestij getirdigine
inanmaktadir. Thtiyag artik, bir nesneye duyulan ihtiyagtan ziyade, bir farklilasma
ihtiyacidir (Dagtas, 2009: 66).

Bireyin sahip oldugu araglar, fiziksel ihtiyaglarini karsilamaktan ziyade
statiislinii tayin edici ve insanlarin géziindeki degerini yansitict gérevler iistlenmistir
(Ozcan, 2007: 268). Bir diger deyisle “nesneler kazandiklar1 yan anlamlarla birlikte
statii belirleyicileri ve gostergeleri olmustur” (Baudrillard, 2001: 99). Fark kavraminin
yiikselmesi ve {irtinlerin statii belirleyicileri olarak konumlanmasi reklamlarda da bir
doniisiime neden olmustur. Artik reklamlar, statii sembolleri haline gelmis triinleri
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giiclii ve etkin bir bigimde izleyicilere aktarmada onemli bir rol iistlenmektedir.
Boylece bireyler farkliliklarr gosteren statii sembollerinin neler oldugunu ve nasil
kullanildigim1 gozlemleyerek &grenmeye, benimsemeye ve onlarla 6zdeslesmeye
¢aligmaktadirlar. Dogrudan iiriin bilgisini vermek yerine, kiiltiirel ve duygusal
ihtiyaglara hitap edecek imajlar yapilandirmanin tiiketicinin ilgisini ¢ekmede daha
etkili oldugu reklamcilar tarafindan uzun zamandir bilinmektedir. Bu nedenle artik
reklamlarda, tirlinlerin ne kadar giizel gergeklestirildigi degil, iiriinlerin insanlar1 ne
kadar giizel gergeklestirdigi anlatilmaktadir. Bagka bir reklam onersine gore ise artik
“biftegin kendisi degil, cizirtis1” satilmaya baslamistir (Odabasi, 2013: 95, 153).

Reklamlarin postmodern dénemde degisime ugramasinin bir diger nedeninin
ise “kimlik” kavramimin altinda yattig1 sdylenebilir. Modernitede kimlik tabaka
tabaka, kat kat, alttan liste dogru kurulan ve kurulmasi gereken bir sey (Bauman, 2000:
217) olarak kabul edilirken, postmodernitede kimligin esnek, pargali ve
eklemlenebilir 6zellikler kazandig1 goriilmektedir. Bauman’a (2000: 253, 254) gore
postmodern déonemde kimlik, kirilgan ve giiven yoksunu bir duruma gelmistir. Modast
geemis bir kimligi birakma ve o siralarda onerilen bir kimlige biirlinme soz
konusudur. Artik kimlik aranmasi, degerlendirilmesi, dzgiirce secilmesi ve sahip
olunmast gereken bir seydir. Kimlik sonsuza dek siirecek bicimde olusturulamadig:
icin kimlik yiiziinden biitiin yagam boyunca ac1 ¢ekilir. Modasi gegmis kimliklerden
kagarak, yeni kimliklere yonelen bireyler ise, bu yeni kimliklerini olusturmak igin
sistemin sundugu iiriinlere ihtiya¢ duymaktadir. “Giiniimiizde en ¢ok talep edilen sey
ne bir makine ne de bir servettir ama kimliktir” (Baudrillard, 2008: 98). Bu yeni
kimlikleri olusturmanin yolu ise, belirli kimlikleri sembolize eden iiriinleri tiikketmekte
yatmaktadir. Bu da artik tiiketimin nesnelerin tilketimi degil de, sembollerin tiiketimi
sekline donistiigiinii géstermektedir. Bir market rafinda bulunan, birbirlerine kalite
ve fiyat bakimindan benzer olan mallar1 birbirinden ayiran sey, artik onlarin
“anlamlar1”dur.

Bireyler de bu anlamlar yoluyla kendi kimliklerini olusturmaktadir. “Siz artik
siz degilsiniz, siz artik ...sim1z” bigiminde formiile edilebilecek kimlik ve kisilik
gelistirme becerisi, boslugu doldurtmak i¢in tiiketicilere kendileri igin en uygun
olabilecek yasam bi¢imlerini 6nermekte ve 6gretmektedir (Odabasi, 2013: 152). Bu
bosluklari doldurmak igin yararlanilan en 6nemli araglardan biri ise reklamlardir.
Bauman’a (2000: 253-254) gore, reklamcilar vicdanlar biitiiniiyle rahat bir bigimde
yalnizca halkin istedigi hizmeti sagladiklarini sdyleyebilirler. Reklamcilar siddetli bir
ac1 verici gereksinime, kimlik bulma gereksinimine, yanit verirler ve bu acinin
dindirilmesi gerekiyorsa, miimkiin oldugunda ikna edici olmalidirlar.

Reklam1 yapilan tirtinler artik sadece ihtiyac¢ nedeniyle degil, belirli bir kimligi
ve hayat tarzim1 olusturmak icin satin alinmaktadir. Ornegin, “gevre dostu iiriinler
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kullanarak, ¢evreye ne kadar duyarli bir kisilige sahip oldugumuzu kanitlamaya
calistyoruz. Diyet tirtinleri tercih edip tiiketerek bedenimize ve sagligimiza verdigimiz
onemi vurguluyoruz”(Odabasi, 2013: 83). Ya da pahali marka iiriinler kullanarak,
kaliteli bir hayat tarzina sahip oldugumuzu, biiyiik bir eve sahip olarak belirli bir sinifa
dahil oldugumuzu vurguluyoruz.

Postmodern reklamlar 6zellikle kimlik ve yasam tarzi kavramlar: iizerinde
durarak, {irliniin satisint ya da markanin bilinirligini arttirmak i¢in ¢aligmaktadir.
Yaylagiil’e gore (2009: 140-141) reklamlar satin alma davranigini “statii” ve “prestij”
sahibi olmak i¢in ka¢inilmaz olarak sunmaktadir. Boylece iriinler, insanlarin
ihtiyaglarin1 gideren nesneler olmanin disinda, onlarin durumlarinin da gostergesi
haline gelmektedir. Bu donemde tiiketim, kimlik olusturucu bir unsur olarak
sunulmaktadir. Boylece bireyler aldiklar1 iiriinler sayesinde prestije sahip olacaklarina
inandirilirlar. Reklamlar, tiiketiciye {irinii kullanarak “sinif atlayacag1”, “yasaminin
olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacag1” ya da farkli olacag1” gibi iletiler
sunmakta, iiriiniin kendisinin tanitimi ise geri planda yer almakta ya da hi¢ yer
almamaktadir (Dagtas, 2012: 78). Reklamlar siirekli gereksinim yaratmakta ve
izleyicileri de bu gereksinimi gidermeye zorlamaktadir. “Reklam ve pazarlama
olanaklari, imajlar yoluyla giyim esyasindan saglik sektoriine, spor diinyasindan
sohretler diinyasina her seyin alinip satilabilecegini sOylemektedir. Artik
tiiketilmeyecek hicbir sey yoktur: Nesneler, duygular karakterler...” (Yildiz, 2013:
125).

Reklamlar yoluyla {irinlere “anlamlar” kazandirilmakta, bdylece tiiketici bu
iriinleri aldig1 siirece daha giizel, daha istenir, daha kabul edilebilir oldugunu
diistinmektedir. “Reklamlar, resimler, sozler, sesler, beden dili, jestler, hareketler gibi
pek ¢ok uyarici kullanmaktadir. Boylece gergege karsi imgeyi kullanan bir tiir iletisim
olmaktadir” (Yildiz, 2002: 12,13). imajlarin gergeklerden daha inanilir ve etkili hale
geldigi postmodern dénemde ise, bireyler “reklam metinlerinde sunulan imajlara
kendisini kolayca kaptirmaktadir. Bu imajlar prestij, farklilik, sayginlik gibi
degerlerin yani sira, mutluluk da vaat eder. Reklam metinlerinde bireye tiiketerek
mutsuzlugunun giderilecegi, bir seylerin iyi olacag onerilir” (Dagtas, 2009: 66).

Postmodern reklamlari kullanan firmalara 6rnek olarak Benetton gosterilebilir.
“Reklamlarda iiriin hakkinda konusmak, tam bir para israfidir” s6ziinil ilke edinen
Benetton firmast bunun yerine insanlari ylireklerinden yakalayan ve bugiiniin
diinyasinin gergegini hissetmelerini saglayan reklam mesajlarini tercih etmektedir
(Odabasi, 2004: 176). Benetton’un 2011 yilinda diizenledigi reklam kampanyas1 buna
ornek olarak gosterilebilir. Ad1 “Unhate/Nefret Etme” olan bu kampanyada Benetton,
savaslar son bulsun ve diinyada sevgi kazansin mesajlarimi vermek icin diinya
liderlerinin birbirleriyle opiisiiyormus gibi gdsterildigi afisler basmistir. Bu kampanya

www.ulakbilge.com 2276



DOI: 10.7816/ulakbilge-05-19-03 ulakbilge, 2017, Cilt 5, Sayi1 19, Volume 5, Issue 19

ile tiim diinya liderlerini ve uluslarini nefret kiiltiiriiyle miicadeleye davet etmistir. Bu
kampanyada Benetton, iiriinleri ile ilgili vermemis, yalnizca “barig” gibi bireyleri
etkileyen bir mesaj kullanmistir. Bdylece barisi destekleyen bir marka oldugu imajim
yaymistir.

Buna benzer bagka bir 6rnek ise Magnum reklamidir. 2014 yilinda internet
iizerinden yayimnlanan reklamda Orlando Bloom’dan “Magnum Kadini”nin
anlatilmasi istenmistir. Cok giizel, etkileyici, aligveris yapan, her zaman sik giyinen
kadin goriintiilerinden sonra ise, Orlanda Bloom’un “Yani Magnum kadin1 zekidir,
¢ekicidir ve eger haz pesindeyse mutlaka kazanir” dedigi duyulmaktadir. Dolayistyla
bu reklamda da {iriniin tanitilmadig1 ama bir yasam tarzi onerildigi goriilmektedir. Bir
dondurma markasina, giizel olmak, zeki olmak, kaliteli olmak, istedigini elde eden
biri olmak imajlar1 transfer edilmistir.

Postmodern dénemde aklin sorgulanmastyla birlikte, reklamlarin daha ¢ok
duygulara hitap ettigi goriilmektedir. Odabasi’na gore (2004: 185), reklamlar artik
akillarin yaninda kalpleri de hedef almaktadir. Gizem, haz, sicak baglar, yakinliklar
¢cemberi ile baglayan reklamlarin dogasi da kendiliginden degismektedir. Bunun yani
sira postmodern bakis agisi, tiiketicilerin pargalanmis kimlikleri ve gercekleri
olacagini bastan kabul etmektedir. Bunun sonucunda ger¢ek ve anlamin kisiye gore
degistigi diisliniiliir. Postmodern reklam diinyast bu olusumu yeni sundugu
olanaklarla birlikte iist-gerceklik ile ok giizel bicimde kullanabilmektedir. Uriiniin
fonksiyonel ozellikleri yerine, baglant1 (isaret, kimlik, gosterge) degerinin
vurgulanmasi, sembollerin ve sosyal baglarin 6nem kazanmasi sonucunda ortaya
¢tkmakta ve bu durumda postmodern reklam uygulamalarinda goriilebilmektedir.
Uriin ya da hizmetin “ne yapabilecegi”nin yaninda “ne anlama geldigi” de
degerlendirmelerde 6nemli olmaktadir. Bu donemde baskici, yonlendirici yontemler
terk edilmis, iriin 6zelliklerini, iglevlerini vurgulayan reklamlar yerini yeni tiir
duygulara, sembollere ve tiiketicinin kimligini yansitmasina olanak veren reklamlara
birakmaya baglamistir (Odabasi, 2004: 162,174-175).

Reklam mesajlarindaki vurgulamanin {iriin ve 6zelliklerinden, {irliniin tiketimi
ile saglanabilecek olumlu deneyimlere kaydigi sodylenebilir. Elestirel reklam
caligmalarinin bakis acistyla yapilan reklam analizlerinde, artik reklamlarin tiiketiciye
“su {irlin soyle faydalidir, boyle hesaplidir, soyle kalitelidir” sOylemi yerine,
toplumsala dair imaj degerleriyle seslendigi sdylenmektedir (Dagtas, 2009: 47).
Reklam, sadece tiriiniin teknik, fiziksel ve fonksiyonel yararlarini sunan bir iletisim
tiri olmaktan ¢ikmaktadir. Reklam, ayni zamanda, psikolojik ve sosyal igerikler
tasiyan, yasam bigimi ve iligkilere yonelik vurgular yapan bir iletisim tiiriidiir. imajlar
ve semboller diinyasinda izlenimler, etkiler daha 6nce 6ne ¢ikan konular olmakta ve
iiriinlerin igerikleri daha az 6nemli hale gelmektedir (Odabasi, 2004: 171). Buna 6rnek
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olarak Sennett’in katildig1 bir {iriin konferansinda gordiikleri gosterilebilir. Votkayla
ilgili temel gergek, tatsiz ve hemen hemen kokusuz olmasidir. Sennett, birka¢ hafta
boyunca reklam ekibinin, yeni votka markasint nasil satacaklarimi diisiindiiklerine
sahit oldugunu anlatmigtir. Bulduklar1 ¢6ziim, riiniin ismiyle birlestirilmis seksi
erkek ve kadin karni resimleridir. Resimlerde bunun ne tiir bir {irin olduguyla ilgili
hicbir igsaret bulunmamaktadir, cagrisimlar: kurmak biitiintiyle tiiketiciye kalmaktadir
(Sennett, 2011: 94). Dolayisiyla burada da tiriiniin tanitilmadig1, hatta ne tiir bir iiriin
oldugunun verilmedigi goriilmektedir. Bu postmodern reklamda, iiriine verilen yan
anlam seksi erkek ve kasin karni resimleridir.

Ozellikle Bat1 toplumlarina 1925 yilindan itibaren reklam metinlerinde {iriin
hakkinda bilgilendirmenin geri plana atildig1 gériilmektedir. 1965 yilindan ise reklam
metinlerinde kimlik ve aidiyet olusturmaya yonelik imajlar ve yasam tarzlarinin
sunuldugu goriilmektedir. Tiirkiye’de ise bu tarz imajlara 1990°l1 yillarda agirlik
verildigi sdylenebilir (Dagtas, 2013: 11).

Vaka Analizi: Hiirriyet Gazetesi Televizyon Reklamlart

Bu arastirmada reklamlarin gegirdigi doniisiime bir Ornek olusturmasi
nedeniyle Hiirriyet gazetesinin televizyonda yayinlanan reklamlart aragtirilmistir.
Modern donemden postmodern doneme geciste yasanan degisimlerin ortaya
cikarilmasit i¢in 1970°li yillardan baslayarak giiniimiize kadar her on yil igin bir
televizyon reklami olmak iizere toplam bes reklam (1973, 1986, 1992, 2007, 2014 y1l1
reklamlar1) secilmis ve incelenmistir. Arastirmaya konu olan reklamlar amagh
orneklem yoluyla se¢ilmistir. Amagli 6rneklem yonteminin se¢ilmesinin nedeni bu
yontemin “zengin bilgiye sahip oldugu diisiniisen durumlarin derinlemesine
¢alistlmasina” (Yildirim, Simsek, 2006: 106) olanak vermesidir. Amagli 6rneklemde
“aragtirmact kendi amacina uygun olarak hangi birimlerin drnekleme girecegini”
(Atabek, Atabek, 2006: 121) belirler. Reklamin modern ile postmodern dénem
arasinda gecirdigi doniisiimiin incelenmesi i¢in ise donem Szelliklerinin en belirgin
olarak goriildiigii reklamlar 6rnekleme alinmistir.

1973 yilinda Ali Poyrazoglu’nun oynadigi Hiirriyet Gazetesi reklamimin
modern donem reklam Ozelliklerini tasidigi goriilmektedir. Bu reklamda Ali
Poyrazoglu Hiirriyet Gazetesi’nin “Kelebek™ ekini su sekilde tanitmaktadir:

“Agtyorum Hiirriyeti iginden yepyeni bir Kelebek ¢ikiyor. Hiirriyet’ten hergiin
bedava. Bastan sona degismis. Acilsin Pazartesi Kelebegi Hiirriyet’in. Karsinizda
inli yildizlar. Sali Kelebek pratik bir etek dikin, giyin. Carsamba Kelebek sanat
diinyamizla tanigin. Persembe Kelebek yemek kitabiniz olsun. Kesin, biriktirin. Cuma
Kelebek kapimizi film diinyasina agiyor. Cumartesi Kelebek yetiskin cocugunuzun
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sorunlarint ¢oziiyor. Pazar Kelebek yuvanizin tadi ve eglence. Bunlar yalnizca
secmeler. Hiirriyetin Kelebegi hergiin hayatiniza ne renkler getirecek. Yeni yilda
Hiirriyet Hiirriyet’ten de biiyiik.”

Tablo 2. 1973 yil Hiirriyet Gazetesi Reklam

Bu reklamda yalnizca iirliniin 6zelliklerinin tanitildig1 goriilmektedir. Hiirriyet
Kelebek ekinin hangi giin hangi konulara yer verdigi iizerinde durulmustur. Sali giinii
Hiirriyet alinca dikis ile ilgili bilgi veren Kelebek ekine sahip olunacgi ve etek
dikilebilecegi 6rneginde oldugu gibi {iriiniin kullaniciya nasil bir fayda saglayacagi
anlatilmugtir.

1986 yilinda gekilen Hiirriyet reklaminda Sener Sen oynamaktadir. Reklam
metninde, Sener Sen iiriiniin 6zelliklerini tanitirken:

“Bu Cumartesi bayiinizden Hiirriyet isteyince, sagirmayin. Hiirriyet, Kelebek
ve Televizyon dergisi, iki gazete bir dergi alacaksiniz. Ekranin arkasindan haftanin
olaylari, haftalik televizyon programi Hiirriyet Televizyon Dergisinde. Sekiz sayfa.
Pazar giinli de sasirmayin. Hiirriyet, Kelebek ve Hiirriyet Pazar Dergisi. Saglik,
eglence, politika, moda, sanat, bilim ve tip Hiirriyet Pazar Dergisinde. 16 sayfa.
Hiirriyet televizyon, Hiirriyet Pazar dergileri bedava. Cumartesi, Pazar mutlulugunuz
icin”demektedir.
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Tablo 3. 1986 yili Hiirriyet Gazetesi Reklal

Dolayisiyla bu reklamda yalnizca riinin 6zelliklerinin  tanitildigt
goriilmektedir. Cumartesi ve Pazar giinleri Hiirriyet’in ka¢ ekle birlikte geldigi
belirtilmistir. Bu eklerin bedava oldugu iizerinde durulmustur ve Hiirriyet eklerinin
ozellikleri, neleri igerdigi ve kag sayfa oldugu anlatilmistir.

1992 yilinda ¢ekilen Hiirriyet Gazetesi reklaminda ise Hiirriyet Gazetesi’nin
sahip oldugu teknolojik imkanlar vurgulanmistir. Reklam New Yok’ta baslamaktadir
ve bir Hiirriyet Gazetesi’nin heykelden birakildig1 gosterilmektedir. Arkadaki ses ise
Hiirriyet Gazetesi’ nin sahip oldugu teknolojiyi su sekilde anlatmaktadir:

“Newyork, Tirkiye saatiyle 16.00. Bir Hiirriyet Gazetesi Hiirriyet abidesinden
birakliyor. Filme alan goriintii sekiz saniyede Hiirriyet matbaasina ulagilyor. iki
dakikada baskiya hazirlanan haber igin 17 tilkedeki haber biirolariyla baglantilar
kuruluyor. Istanbul’daki sayfa orjinalleri Hiirriyet’in Ankara, izmir, Adana, Erzurum,
Frankfurt’taki tesislerine ulastiriliyor. Ve baskiya gecis. Sonug havadaki gazete yere
inmeden haberi Hiirriyet’te. Hiirriyet’in iistlin haber teknolojisinden siz de
yararlanin.”
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Tablo 4. 1992 yili Hiirriyet Gazetesi Reklan

Bu reklamda da Hiirriyet gazetesinin hizli haber yapma ozelligi iizerinde
durulmustur. Dolayisiyla bu reklam da iiriiniin 6zellikleri vurgulandig1 i¢in modern
reklam katgorisine girmektedir.

2007 yilinda ¢ekilen reklamda ise postmodern reklam 6zelliklerinin bulundugu
goriilmektedir. Reklamda anne, baba, bir kiz kardes ve iki erkek kardesten olusan bir
aile gosterilmektedir. Ailenin her bir bireyi birbirinden oldukga farklidir. Anne sofray1
kuran, yemekleri yapan bir ev hamimi, erkek kardeslerden biri futbol konusunda
oldukea fanatik, kiz kardes bir “kitap kurdu”, yas¢a daha biiyiik olan erkek kardes ise
evli ve borsayla ugrasan biridir. Kardeslerin birbirleriyle dalga ge¢mesinden ve
tartigmasindan sonra ise baba “Kesin, herkes sofraya” der. Biitiin aile sofraya
oturduktan sonra ise arka fonda bir sesin “Farkli fikirlere, farkli hayatlara sahip olsak
da, atigsak da, tartigsak da, ayn1 sofrada karnin1 doyuran 70 milyonluk dev bir aileyiz.
Tirkiye Hiirriyettir, Hiirriyet hiirriyettir” dedigi duyulmaktadir.
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Tablo 5. 2007 yil Hiirriyet Gazetesi Reklanm

Bu reklamda ise, daha 6nceki reklamlarin aksine iiriiniin 6zellikleri yerine bir
simge lizerinde duruldugu goriilmektedir. Diger reklamlarda gazetenin kag sayfa
oldugu, ne kadar hizli haber yapildig, icerigi gibi 6zellikleri iizerinde durulurken,
2000’1ere gelindiginde bu durumun degistigi sdylenebilir. 2007 yilinda yayinlanan bu
reklamda biitiin bu 6zellikler yerine 6zgiirliilk anlamina gelecek “hiirriyet” simgesi
iizerinde durulmugtur. Boylece gazetenin “diigiince hiirriyeti”ne saygili oldugu
vurgulanmustir.

2013 yilinda ¢ekilen reklamm yine 2007’deki reklam gibi iiriiniin
ozelliklerinden hi¢ bahsetmedigi goriilmektedir. Reklam bir miizik esliginde pek ¢ok
farkli kesimden insanin goriintiilerinden olugmaktadir ve sarkinin soézleri su
sekildedir:

“Yazabilirim, sorabilirim, gonliimce konusabilirim, istersem susabilirim,
Hiirriyet benim. Sevebilirim, segebilirim, agkimdan 6lebilirim, Hiirriyet benim. Hak
benim, hayat benim, yol benim, se¢im benim, 6zgiiriim, hiiriim, bireyim, Hiirriyet
benim. Ugabilirim, cosabilirim, baska dilde dogabilirim, hayalime kosabilirim,
Hiirriyet benim. Hak benim, hayat benim, yol benim, se¢im benim, ben bir agac
olabilirim, Hiirriyet benim.”
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Tablo 6. 2013 Hiirriyet Gazetesi Reklam

Bu reklamin ise, postmodern oOzellikler tasidigi goriilmektedir. Reklamda
triiniin 6zelliklerine yer verilmedigi gibi, bireylerin duygularina seslenmektedir.
Uriinle ilgili imajim kurmak icin “dzgiirliik”, “hiirriyet” gibi temalardan
yararlanmustir. 2013 yili reklami ise pek ¢ok farkli goriintiiniin bir araya gelmesinden
olugmaktadir. Bu goriintiilerin ortak 6zelligi hepsinin 6zgiirligii ¢agristirmasidir.
Ornegin, ucan giivercinler, protesto yapan dgrenciler, denize atlayan cocuklari, kiiciik
yasta evlendirilmek istendigi i¢in gelinligiyle kagan kiz ¢ocugu gibi. Goriintiilerin pes
pese ve rasyonel bir sira izlemeden gelmesi ise postmodern reklama ait bir 6zelliktir.
Bu reklamla birlikte, bu gazetenin herkesin sesi oldugunu, tarafsiz haber yaptigini ve
Ozgiir oldugunu vurgulamistir. Ayni zamanda bu reklam filmi bir kampanyaya
doniistiiriilmistiir. www.hurriyetbenim.com adresi iizerinden, isteyenler bu reklam
filmine kendi sozlerini ya da kendi gorintiilerini ekleyebilmistir. Béylece modern
donemin tersine, izleyiciler aktif olarak bu siirece katilabilmislerdir.

Sonug¢

Anaakim iletisim arastirmacilart tarafindan olumlanan reklamlar, elestirel
calismalar yiiriitenler tarafindan halki yanlis bilgilendirdigi, yonlendirdigi, insanlari
zaylf olan yanlarindan yakaladigi gerekgeleriyle elestirilmektedir. Ancak bu
aragtirmacilarin reklamlarin bir doniisime girdigi konusunda hemfikir oldugu
soylenebilir. Uriin ve ozellikleri iizerine temellenen modern dénemin reklamlari
yerini anlamlar, semboller, gostergeler kullanan postmodern reklamlara birakmistir.
Bunun temel nedeni ise, “tiiketim”e yiiklenen anlamin degismesidir. Postmodern
donemde toplumun temel iletisim bi¢imlerinden biri haline gelen tiiketim, bireyler
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icin kimlik, statii ve prestij kazamanin bir arac1 olmustur. Buna baglh olarak reklamlar
da tiiketicilere artik iriinlerin degil, belirli rollerin, yasam tarzlarinin, fikirlerin
tanitimim1 yapmaktadir. Bireylere reklamlarda gordiikleri iiriinleri aldiklari zaman
“glizel”, “akilll”, “havali”, “istenir” ya da “onaylanir” olacaklar1 mesajlar
verilmektedir. Reklamlarda artik iiriinlerin kendileri degil, tiriinlerin sahip olduklar1
“yan anlamlar” tanitilmaktadir. Reklamlar iirtinlerden ¢ok fikirleri ya da duygulari
satmaktadir.

Aragtirmanin konusu olan Hiirriyet Gazetesi televizyon reklamlari da modern
reklam anlayisindan postmodern reklam anlayisina dogru gegisin bir Ornegini
olusturmaktadir. 1970, 1980 ve 1990 on yillart igin segilen reklamlarin Hiirriyet
Gazetesi’nin tanitimini yaptigi ve bilgi verdigi goriiliirken, 2000 ve 2010 on yillart
icin secilen orneklerin iirliniin kendisi yerine iiriiniin tasidigr “anlam” iizerinde
durdugu goriilmiistiir. 2000 yilindan 6nce secilen reklamlarin modern reklam
ozellikleri tasidig1 goriilmiistiir. Bu reklamlarda Hiirriyet Gazetesi’nin eklerinin kag
sayfadan olustugu, bu eklerin iceriklerinin nelerden olustugu, hangi giin hangi ekin
gazeteyle birlikte verildigi, haberin ne kadar hizli bir sekilde yapildigi, Hiirriyet
Gazetesi’nin merkezlerinin hangi sehirlerde oldugu gibi konularda bilgi verilmistir.
Ancak 2000 sonrasinda amagli drneklem yontemiyle secilen reklamlarda artik
gazetenin tamitilmadigi, bunun yerine bir simge olan “Hiirriyet” fikrinin vurgulandigi
goriilmiistiir. Ozellikle 2014 y1li reklaminda pespese gelen ve dzgiirliigii simgeleyen
karelerle, gazetenin dzgiirliige verdigi dnem iizerinde durulmustur.

Sonu¢ olarak, reklamlar postmodern donem ile birlikte gerek iletisim
teknolojilerinde yasanan gerek ise tiiketime yiiklenen anlamin degismesi sonucunda
bir doniistime ugramistir. Reklamlar artik iiriiniin varligindan haberdar etme, iiriin ile
ilgili bilgi verme gibi amaglarindan daha ¢ok iiriiniin yansittig1 “anlamlar1” izleyiciye
ulastirmayla ilgilidir.
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