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Yerlesik hayata ge¢ip, tarim yapmaya ve miilkiyetini gelistirmeye basladigindan beri yalnizdwr insan. Kaynaklarin
esit dagilimi, yer, yiyecek paylasimi énemli konular haline gelmistir. Sahiplenme duygusunun agir basmasi, insan
ruhunda onemli doniisiimlere yol agmistir. Yerlesik hayatin ilk dénemlerinden, Sanayi Devrimi ve sonrasina gelin-
diginde, modern zaman, kapitalizm, bireyin varolus ve hayatta kalma amacimn yoniinii degistirmistir. Uriin ve
hizmetlerin satin alinmasu, tiiketilmesi modern zaman insaninin ana giindemine oturmustur. Evde, sosyal hayatta
“seysiz” yasama (ki i¢ine tiim tiiketim maddeleri konabilir) bireyi tedirgin, huzursuz, kaygili bir ruhsal yapi igine
sokmugtur. Modern zaman bireyi artik, planli olmak zorundadir. Planh olmazsa, tipki yerlesik hayata ve tarimsal
tiretime gectigi ilk giinlerde oldugu gibi, ¢izdigi giivenli stmirlarimin disina ¢ikmig olur. O simirlarin disi ise, bir
bilinmezliktir ve mutlaka giivenli alana donmek mecburivetindedir. Ornegin, yaninda her daim, parfiim, deodorant
bulundurmak zorundadwr yoksa bedeninin ruhsal degisimler karsisinda salgiladigi kokular bir anda tiim hayatin
alt iist edebilir, onu yalnizlastirabiliv. Halbuki yalniz degil miydi zaten? Sistem yalniz olmadigi algisi iginde bir
yalnizlik yaratmaktadwr. Burada bireyin algi diinyastyla oynandig igin, birey kendini kalabalik i¢ine “ddhil” gibi
hissetmektedir. Oysaki siirekli tiiketim ve modern zaman masallar: olan reklamlar, bireyi uyusturmakta ve kendi
yalnizhigimin farkindaliginin oniinii tkamaktadir. Bu ¢alismada c¢egitli iirtin ve hizmet reklamlari arasindan 6rnek
reklamlar incelenmig ve modern donemde ¢izilmeye ¢alisilan, yeniden yaratilmaya ¢aligilan bireyin, tabi tutuldugu,
kendisine dayatilan sistem ortaya konulmaya ¢alistlmistir. Ayni zamanda ¢aligma, bireyin ne zamana kadar kendini
tiiketim tizerinden tamimlamaya devam edecegine dair bir sorgulama baglatma amacni da tagimaktadir.

Anahtar sozciikler: Modernlik, Varolus, Reklam, Tiiketim.

Abstract

Humans are lonely since they settled, achieved transition to agriculture and began to collect properties. Equal
distribution of resources and sharing of land and food turned into important issues. The sense of ownership pre-
vailed, leading to major transformations in human psyche. Transition from the early age of settlement to the In-
dustrial Revolution and its aftermath saw modern times and capitalism change the direction of the individual’s
purpose of existence and survival. Purchase and consumption of products and services have become the human’s
main agenda in modern times. Living without ‘things’ (all consumable products) at home or in social life puts the
individual in an uneasy, uncomfortable and troubled mood. The individuals of modern times have to act in a plan-
ned way. Otherwise they will have left the secured zone they created, as they had been in early times of the age of
settlement and agriculture. Beyond the secured zone lies an unknown territory, so that the individual has to return
to it by all means. For example, she/he must carry a perfume and a deodorant on him/her at all times, otherwise
the odors him/her body will give off every time her/him mood changes may turn her/him life upside down and make
her/him lonely. But wasn’t the individual always lonely? The system creates loneliness within a perceived sense
of socialization. Since the system plays with the individual’s perception, he/she feels ‘belonging’ to a crowd.
However, the commercials as tales of continuous consumption and modern times only numb the individuals and
prevent them from noticing their loneliness. This study reviews certain commercials sampled from a number of
product or service commercials and aims to picture the system which is imposed and forced on the individual to
redesign and recreate him/her. This study also aims to question how long the individual keep on defining him-
self/herself by consumption will.

Keywords: Modern, Existence, Commercials, Consumption.

! Asst. Prof. Dr., Istanbul Arel University, Faculty of Communication, ISTANBUL/TURKEY, burcuonder@arel.edu.tr

Copyright © 2015 by IJSSER
ISSN: 2149-5939




933

Onder, H.B. (2015). Uprooting the individual at existential level: How commercials manipulate the existence.
International Journal of Social Sciences and Education Research, 1 (3), 932-948.

1. Giris

Sanayi Devrimi ile iiriin ve hizmetlerde artan cesitlilik bas dondiiriicii bir hal almistir. Ihtiyac-
tan fazla iiretilen iirlinlerin satilmasi i¢in, bireylerin zihinlerinin bagka bir tarafa kaydirilmasi ge-
rekmektedir. Tehlikeli olan bu yol insanlarin, tipk: “Ben Devri” belgeselindeki gibi birer mutluluk
makinalarma déniistiiriilmeleri, haz ve tiiketim odakl1 yasamalarina doniiktiir. Iste bu nedenle En-
diistri Devrimi, Modernlesme insana karsi /insana ragmen verilen bir miicadeleler tarihidir. Bu
donemde insana ait bilgiler (insan beyninin isleyisi, hormon salgilari, bedenin hangi durumlarda
nasil ¢alistig1 ve tepki verdigi gibi) alinip, adeta birer silah olarak insana karsi “giiya”, insanin
iyiligi, yarar1 ve ihtiyaglarin1 gidermesi igin kullanilmaistir.

Birey, bu sistem igerisinde her seyi kendisi i¢in sunulmus sekilde goriir. Tim seyler onun
etrafinda donmekte, biiyiilii bicimde ona sunulmaktadir. Diinya ihtiya¢larina gore diizenlenmis
katmanli yapilardan olusmaktadir. Insanin diinyaya gelis amaci da diinyevi, bedensel ihtiyaglarimi
gidermektir. Varolus, ihtiya¢ ve onu gidermek tizerine kuruludur. Her ne kadar varolusun i¢inde
ihtiyaclarin ve onlarin, yasamin devami i¢in giderilmesi gergekligi olsa da, varolusu salt ihtiyag-
lardan ibaret gormek, insani yaniltir. Bu bigimde goérmek, bireyin algisin1 bozarak zamanla ruhsal
diinyasinda sordugu sorularin cevaplarinin kendisine yetersiz gelmeye baslamasina yol agar. Bu
da “gerceklik zemininin ayaklarin altindan kayip gitmesi” (Schmid, 2015) demektir. Gergekligin
hizla uzaklasmasi, insani, kandirilma hissi ile bas basa birakir. Kandirilma hissi ile yiizlesmenin
bir sonraki adimi, bireyin, sistem tarafindan kiigiiltiild{igiinii fark etmesidir. Insan, milyonlarca
yil boyunca evrimlesme siirecinde, bircok dayaniklilik sinavindan gectikten, doganin ve ruhsal
diinyasiin ¢etin kosullarina dayanip, bunlar1 asmanin (bunlarla bag edebilmenin yahut yasamin
tiirlii hallerini oldugu gibi bir biitiin olarak kabul edebilme yetisinin) yollarin1 bulmusken, bir anda
modernizmin getirdigi sistem tarafindan kiiciiltiilmesi veya giicliniin olabildiginden daha az gos-
terilmesi bu yiizlesmeyi yasayan kisinin ana sorunu olacaktir. Elbette bu bahsedilen adimlara gel-
mek belki birey i¢in sonsuz bir mutsuzluktur ancak bu ¢aligmanin amaci i¢in bir basaridir. Zira
bu calisma, mutsuzlugu hedeflemekte ve bireyi bu adimlara getirmeyi istemektedir. Ciinkii sorgu
mutsuzluktan dogmaktadir. Dolayisiyla modern sistemin bireyini kendine getirmenin biricik yolu
onu mutsuzluktan gecirmektir. Tiiketimin yanilgili diinyasinda yalpalayan insan, ancak bu yolla,
silkelenip kendine gelebilecektir.

Schmid’in bu konudaki diisiincelerine kulak vermek gerekir. Schmid, mutsuzlugun da yasa-
min, insan varolusunun 6nemli bir pargasi oldugunu sdylemektedir. Mutsuzlugun, her zaman
olumsuz olarak yorumlanmamas: gerektigini, bu durumun kimi zaman insanin nefes almasini,
diistinmesini ve iiretmesini sagladigini belirtmektedir. Bir¢ok degerli sanat eserinin de bu yolla
olustuguna isaret etmektedir (Schmid, 2015: 36). “Mutsuz Olmak” adli ¢caligmasinda modern sis-
temin bireyinin mutlu olmaya odaklandigini, bu durumun bireyin yasami ele alis1, yorumlayisinda
ve gercekleri gérmesinde sikint1 yarattigmi vurgulamaktadir. Ozellikle modern sistemin, liiks tii-
ketim {triinleriyle mutlulugun veya yasamin degismeyen, sabitlenebilen bir seymis gibi goster-
meye ¢alistiginin altin1 ¢izmektedir. Kisinin, zaman zaman mutsuz olmasinin kisiye katabilecegi
pek ¢ok seyin oldugunu savunmaktadir.

Calismanin amaci, bireyin varolus yolculugunda, dogasindan getirdigi fiziksel, ruhsal 6zellik-
lerin, reklamlar lizerinden saptirildiginin ortaya konulmasidir. Béylece insanin varolus siireci
baska bir yone ¢ekilmektedir. Reklam, Endiistri Devrimi sonrasi, titketime dayali modern yapinin
kisiye enjekte edildigi en temel aractir. Dolayisiyla bireyler iizerinde yonlendirici, bigimlendirici,
yasam alanlarii diizenleyici bir etkisi bulunmaktadir. Bu giiclii etki, kisinin varolus seriivenini
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baska bir rotaya ¢ekmekte, insanin insan olarak, var olusundan getirdigi degeri bir kenara birak-
masina, varligina dair tiim anlatilarin1 meta ya da metalar {izerinden yapmasina sebep olmaktadir.
Bu modeldeki birey boylece sisteme hazir, uyumlu olacak ve sistemin devamliligini saglayacak-
tir. Calisma bu islerligi ortaya ¢ikarip, yorumlamay1 amaglamaktadir.

Calismanin ikinci amaci, insanin kendisini ne zamana kadar meta, tiikketim {izerinden tanimla-
yacag1 sorgusunu baslatmaktir. “Ekonomik gostergeler, diinya niifusunun gelecek yillarda daha
fazla tiketime yonelecegini ifade etmektedir”.' Ancak ¢alismanin baslatmay1 amagladigi soru,
bireyin tiiketim iizerinden var olusunu anlamlandirma c¢abasini fark edip etmeyecegi veya hangi
noktaya kadar fark edecegidir. Tiiketimin artacagi gerg¢eginin yani sira bu durum daha ¢ok bireyin
algisal zemini ve ruhsal diinyasina yonlendirilmis bir sorudur. Cevabi zaman i¢inde yine bireyler
tarafindan verilecektir. Ancak ¢alisma ¢ergevesinde simdilik sorgunun zihinlere diigiiriilmesi he-

deflenmektedir. Boylece cevaplar i¢in ayrilacak ¢alismalara da bir yol agacag: diisiiniilmektedir.

Arastirmada Oncelikli olarak modernlesmenin getirdigi unsurlar diizenlenmis, 35 Slgiit belir-
lenmistir. 2013-2015 arasi izlenen 25 reklam incelenmistir. Daha sonra bu reklamlarin mesajla-
rinda modernizmin getirdigi unsurlar aranmistir. Boylece reklamlar bir tablo dahilinde analize
tabi tutulmustur. Analizin sonunda, reklamlarin mesajlarinda en ¢ok vurgulanan modernlik un-
surlari, reklamlarda kullanilan sloganlar, vurgulanan, 6ne ¢ikan climleler, kelimeler ve goriintiiler
yoluyla ¢ikarilmistir. Buradan hareketle, modern birey modeli ortaya konmaya ¢alisilmis, rek-
lamlarin, insanlar1 sistemin belirledigi kaliplara nasil yonlendirdigi ve tek tiplestirdigi gosteril-
meye ¢alisiimigtir. Inceleme sonucunda modern bireyin varliginin amacinin veya varlik sorgula-
masinin cevabinin reklamlar araciligi ile saptirildigini, insan1 dogasinin disina ¢ikmaya zorladigi
tespit edilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde varolus, modernlesme ve aydinlanmadan bahsedilmektedir. Mo-
dernlesmenin unsurlar1 ve Aydinlanma Dénemi’nin hedefleri agiklanmaktadir. Ugiincii béliimde
modernlesme siirecini hizlandirici ve sistemi koruyucu bir arag olarak reklamlar anlatilmaktadir.
Dordiincii boliimde ise, aragtirma tablosu ve reklamlarin tablo iizerinden analizi ve sonuglarin
yorumu yer almaktadir.

2. Varolus, modernlesme ve aydinlanma

Luther ve Bacon’a gore, modern donemde bilgi artik, bireye yasami ve varligiin anlamini
kavramanin ya da bu anlam1 kesfetmeye ¢alismanin mutlulugunu vermemektedir. Bu donemde
bilgi, bireyi sisteme daha uyumlu hale getirmeyi amaglamaktadir. Bu yolla mutluluk saglamay1
hedeflemektedir (Adorno & Horkheimer, 2010: 21). Aydinlanma, bireyleri daha mutlu kilmak,
ozgiirlestirmek vaadiyle baslamistir. Ancak, akilciligin ¢ok fazla agirlik kazanmasi ilerleyen za-
manlarda insanlar1 belirli kaliplar dahilinde hareket etmeye zorlamistir. Bu da en basta vaat edilen
mutluluk, 6zgiirlesmeyle ¢elismistir.

Modernlesme ile birlikte bilgi, sayilar 6nem kazanmistir. Ancak Jung buna kars1 ¢ikmaktadir.
Ona gore bu sayisal veriler, tek tek bireyleri anlayabilmek ve anlatabilmekten yoksundur. Bireyi
kavrayabilmek veya bireyin kendini anlayabilmesi, kurallar dahilinde ve tiim evrensel Ol¢iitlere
uyan bir sey degildir. Bireyler bu evrensel semalara dahil edilerek anlasilamazlar (Jung, 2010:

! Dr.Levent Akdeniz tarafindan, 29-30 Ekim 2015 tarihinde “International Conference on Social Sciences and Educa-
tion Research”adli kongrede sunulmustur.
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41-45). Her birey, kendine 6zgii bir diinyadir. insana dair 6zellikleri asir1 genellestirmelere, for-
miillere indirgemek, onun var olusundan getirdigi her biri essiz sorunlar1 ve ¢éziim yollarini red-
detmektir. Bu essiz sorunlarla bag etmesi kisinin varolus yolunda arayiglarinin degismesine, kimi
zaman toplumdan kabul gérmesine, kimi zaman diglanmasina ve iginde tiirlii duygular yasama-
sina yol agar. Ancak her durumda, farkli insan hikayeleri ¢ikarak, insanin varolus anlatisina farkl
bir boyut katar ve bu anlatilar gercektir.

Modern dénemde insanin anlamini kiigiilten, bozan, degisime ugratan bir bagka nokta da dev-
let, devlet politikasi ve rasyonalizm olmustur. Devlet, bireye ait alanlar1 belirlemeye baglamas,
bireyin ne diisiinmesi, hissetmesi ve davranmasi gerektigine dair kararlar gelistirmistir. Devleti
de bilim 6nermektedir. Boylece bireyin kendi basinaligi, bu kendi basinalik i¢inde kendi adina
karar verebilme, davranabilme, sorgulama ve kendi hayatin1 yasayabilme yetisinin 6niine devlet
ve ona bagli kurumlar gegmektedir. Bunun {izerine rasyonalizm de bireyi, devletin sahipliginde
rakamlar y1gimina doniistiirmektedir. Yani insan, artik devletin elinde istatistiksel veri haline gel-
mistir. Herkes aynidir (Jung, 2010: 47-48). Jung, burada aydinlanmanin getirdigi en 6nemli ilke
olan akilciliga kars1 ¢ikmaktadir. Ciinkii ona gore akileilik, insanin manasini bozuma ugratmak-
tadir. Kisilerin bir¢ok sorunu ¢6zebilme, farkl diisiinebilme, hissedebilme, yasayabilme gibi ka-
biliyetleri yok edilerek, onlara, “siradanlik”, “aynilik” tavr ile yaklasilmaktadir. Oysa her insan,
varolusun sira dis1 bir 6rnegidir.

Aydinlanmaya gére, sayilamayanin, dlgiilemeyenin faydasi bulunmamaktadir. lle de bir ya-
rarlig1 olacaksa, mutlaka sayilabilir, dl¢iilebilir, mantikli olmalidir. Her sey sayilara baglanir, sa-
yilarla ifade edilebilen seylerin anlamlar1 vardir. Bdylece rakamlara ve mantiga dayali bir hege-
monya kurulmaktadir. Bu 6lgiitlerin disinda diisiiniilen, s0ylenilen hig bir seyin bir anlami yoktur.
Mantigin, akilciligin, pozitivizmin disinda tespit edilenlerin de bir karsilig1 bulunmamaktadir.
Bunlarin disinda sdylenmeye ya da tanimlanmaya calisilanlarin akibeti havada kalmak, deger bu-
lamamaktir (Adorno & Horkheimer, 2010: 22-24). Aydinlanma’nin tek bi¢imeciligi karsisinda,
insanin varligindan getirdigi farkliliklar, degiskenlikler savurulup yok olmaktadir. Adorno ve
Horkheimer da, Aydinlanma’nin nasil bir hegemonya kurdugunu agikca dile getirmektedir. Her
seyi bireyin merkezine ve onun daha da 6zgiirlesmesine ¢ekip, diger yandan, onun farkli durum-
larda, farkli zamanlarda, farkli sonuglar veren bir canli oldugunu yok saymak da kendisinde ba-
rindirdig1 yegane geligkidir.

Adorno ve Horkheimer (2010: 56), giinlimiiz sisteminin ¢aligma kosullarini belirleyen 6nemli
bir ayrintiya da dikkatleri ¢ekmektedir, bu da ¢alisan sinifin, kendisini engelleyecek higbir seye
kulak asmamasidir Calisanlar i¢giidiilerinin sesini olabildigince kismali, onlar1 baskilamali ve
daha fazla ¢alismalidir. Béylece higbir sey, hele icgiidiilerinden gelen sesler, onlarin islerine olan
yogunlagsmalarina engel teskil etmemelidir. Bu durum, gliniimiiz insanin geldigi noktanin temelini
aciga cikarmaktadir. Varolusundan getirdigi diirtiileri siirekli bastirmak ya da duygularinin, dav-
raniglarinin, diigiincelerinin farkliligini yok etmeye ¢alismak, modern zaman insaninin temel bu-
nalimi olmustur. Caligma olgusuna da agiklik getirmek gerekirse, buradaki ¢caligma, {iretme anla-
minda bir ¢caligma degildir. Tamamen sistem dahilinde, sistemin istedigi seylerin olugturulmasi
anlaminda bir ¢iktidir.

Modern donemde, Ortagag’in aksine Tanri bir tarafa birakilarak, insan tabiata hakim kilin-
maya calisiimistir. Buradaki temel hedef, birey merkezli oldugu i¢in, insanin yasaminin iyilesti-
rilmesidir. Bilgi de bilim de insanin bu ¢ikarina hizmet i¢in vardir. Ampirik bilim, gergeklikleri,
Jung’in yakindig1 gibi, matematik formiillerle ifade eder. Bu ¢agda insan bedeni de ¢ok 6nemli
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bir yer tutar ve bedensel bilgiye ayr1 bir 6nem atfedilir. Somut, maddi hayata dair diizenlemeler,
modern hayatin baglica 6zelligini teskil etmektedir (Sarfati, 2009: 64-65). Skolastik donemde,
Tanr disiincesi her seye hakimken, modern déonemde birey Tanri’nin bosalan yerine oturtulur.
Bu insan i¢in kolay bir durum degildir. Bir anda her seyin kendi merkezinde donmeye baslamast,
her seyin hakimi olmasi, bireyin yasamsal dengelerini degistirmistir.

Modernizm, siibjektiftir. Her seye karar verme 6zgiirliigii kendisine vaat edilmis ve Tanr dii-
stincesinden el ¢ektirilmis insan artik yalnizdir. Toplumdan, toplumsallik duygusundan styrilmis-
tir (Sarfati, 2009: 67-70). Moderniteye elestiri romantizmden gelmektedir. Romantizme gore, ger-
¢eklik tam olarak bilenemeyebilir. Insan, bir takim tutarsizliklar1 iginde barindirabilir. Birey, tiim
sartlarda ayni davraniglar gosteren, ayni diisiinen, hisseden bir varlik degildir. Her seyin merke-
zinde de bulunamaz. Bdylece her seye hakim, iktidar ve gii¢c sahibi insan yerine, romantizmde
daha miitevazi bir insan ortaya ¢ikar (Finkielkraut’tan aktaran: Sarfati, 2009: 74).

Modernizm kisiyi yalnizlastirmaktadir. Oysa Heidegger, insan var olusunun yalniz olmayaca-
gin1 sdylemektedir. Ona gore birey, diger insanlarla birlikte var olusunu anlamli kilmaktadir (Er-
giil, http://felsefet.home.uludag.edu.tr/kaygi/ dergi002/2-3.pdf,). Fromm da, Amerikadaki kapita-
list sistemin, insanin degerini, anlamin1 yanilttigindan bahsetmekte ve bu durumu elestirmektedir.
Fromm’a gore, 6zellikle Amerika’da ve Avrupa’da gelisen, tikketime dayal1 sistem, kisileri, de-
gersizlestirmekte ve en son noktada, “hi¢”’lestirmektedir. Cilinkii bu sistem igerisinde bireylerin
degeri, ticari liriin ve hizmetlere gore belirlenmektedir. Bireyler, kapitalist toplum i¢inde var olan
gruplarin taleplerine gore davranislarini, kimliklerini belirlemek zorunda birakilmaktadir. Boy-
lece insanin kimligi ve degeri, kim oldugu tiikettigi lirlinlere ve 6zellikle is yasamindaki kurallara
gore olusturulmaktadir. Degeri bu 6l¢iitlere gore siirekli degisen insan varliginin anlami en niha-
yetinde sifirlanmakta, yok edilmektedir (Gegtan, 1980: 124-125). Fromm’un belirledigi 4 yone-
lim bi¢iminden pazarlayici yonelim, insanin degerinin en az kilindig1 yonelimdir. Pazarlayict y6-
nelime gore, kisilerin de ticari {irlinler gibi sunulmasi, siniflandirilmasi s6z konusudur. Tiiketime
dayalt modern toplumlarda bireylerin 6zellikleri de (yetenekleri, ilgi alanlari, bilgileri...vb.) me-
talasmis, birer pazarlama aracina déniismiistiir. Ornegin, calisan bir kisinin (yonetici, isci...vb.),
pazarda dolasim degeri bulunmaktadir. Medya yoluyla da, insanlara, olmalari/uymalar1 gereken
kimlik kaliplari, ¢esitli akimlar halinde verilmektedir. Kisilerin, kendileriyle ve ¢evreleriyle kendi
yasamsal amaglar1 ve degerleri dogrultusunda, “kendileri olarak/kalarak™, iliski kurmalarinin yolu
tikanmaktadir. Birey bdyle bir ¢cergeve iginde, manadan yoksun, degersiz ve kiiciiltiilmiistiir. Ken-
disi kalarak, “kendi 6yle oldugu i¢in” bir eylemde bulunmasi miimkiin degildir. Bu da kisiyi do-
yumsuz, anlamsiz, degersiz yapmaktadir. Oysa bu durum, Fromm’un deyisiyle “gercek iiretken-
lik” ve modern, ¢cagdas toplumlarin esit yasam kosullarina kavusturularak, “insanlagtirilmas1” ile
asilabilir (Gegtan, 1980: 127-129). Jung da, bireyin reklam ve propaganda yoluyla verilen telkin-
lerle ruhsal anlamda tetikte tutuldugunu ve bir dayatma, kusatma altinda oldugunu sdylemektedir
(Jung, 2010: 73). Giiniimiizde de insanin vaziyeti Fromm ve Jung’in belirttiginden farkli degildir.
Kisi 6zellikle reklam yoluyla verilen mesajlara tabi kilinmaktadir. Bu reklamlarda belirli insan
modelleri ¢izilmekte, 6zellikleri belirlenmekte, giinliik yasamda is alan1 ve 6zel alan1 diizenlen-
mektedir. Birey bu tablo i¢inde kendine bicilen rolii oynamakta asla kendisi olamamaktadir. Or-
negin, stirekli caligmaktadir, bedeninin verdigi uyarilar1 bastirmaktadir, bunlar1 yeri geldiginde
g0z ard1 etmektedir. Yoruldugunda dinlenmek i¢in zaman yaratmak ya da sevdigi, ilgi duydugu,
kendisini insanlastiracak bir eyleme yonelmek yerine, vitaminlere yonelerek, reklam diliyle “gilin
boyu zinde kalmanin ve 24 saat enerji dolu hissetmenin” yolunu aramaktadir. Bu, kisinin uyuma,
dinlenme ihtiyacini1 yok saymasidir. Ustelik bu durum reklamlarda, kisinin sevdiklerine daha gok
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vakit ayirmasi vaadiyle telkin edilmektedir. Birey, reklamlar tarafindan duygusal suiistimale ug-
ramaktadir. Kendisini enerjik hissetmek i¢in elinden geleni yapmazsa, sevdiklerine vakit ayir-
mama ile tehdit edilmektedir. Yani kiside su¢luluk duygusu uyandirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu,
insan1 kendi silahiyla alt etme ve {iriinii sattirma ¢abasidir.

Fromm’a gore (1941,1969) insan dogas1 doniigebilir. Sabit, duragan bir insan dogas1 yoktur.
Bu nedenle insan dogasini belirli sinirlarla ¢ergevelemek, sabit kurallara baglamak zordur. Bire-
yin dogustan getirdigi birtakim 6zellikleri bulunmaktadir. Bununla birlikte, insan, gegirilen birgok
tarihsel donemin, savaslarin, bariglarin, arayislarin, yenilgilerin, zaferlerin bir ¢iktisidir. Insanimn
varligiin anlamini, yapisint degerlendirirken bunlar1 da g6z ardi etmemek gerekir. Freud, kisinin
cikarlar1 ve dogustan getirdigi ihtiyaclarinin doyurulmasi i¢in toplumla iliski kurdugunu soyler-
ken, Fromm, insanin “diinyayla anlamli bir iligski kurma sorunu” oldugundan bahseder (Fromm,
2015: 29,31).

A. Giddens, modernligin var ettigi kurumlarin insanlara, giivenli bir hayat1 keyifle, zevkle ya-
samast, zihinsel aktivite tarafina ¢ok agirlik vermemesi gerektigi yoniinde telkinlerde bulundugu-
nun altin1 ¢izmektedir. Para modern yasamda artik, zamani da satin almaktadir. Onemli bir sim-
gedir. Kisi belli bir uzmanlik sistemine ve bu sistemin yarattig1 degerlere inanmakta ve katilmak-
tadir. Marx’1n da ortaya koydugu bicimiyle metalasan, pazar degeri olan sadece ticari {iriin ve
hizmetler degildir. Ayn1 zamanda insana ait eylemler de, 6rnegin kisinin ¢aligma giicii, metalas-
mustir (Giddens, 1994: 9-46).

3. Yasam bicimini belirleyici etken olarak reklamlar

Reklam, iiriinlerin satisini arttirmak ve insanlarin ihtiyaglarini gidermelerini saglamak icin bil-
gilendirici, dikkat ¢ekici tiiketim sistemi araci olarak tanimlanmaktadir (Dyer, 2010: 2). Ancak rek-
lam, bu islevden ibaret degildir. Reklam tiiketim sistemine dayali kapitalist toplumlarda, bu islevin
¢ok daha 6tesinde islevlere sahiptir. Insanlara eksikliklerini hatirlatir, duygulara, korkulara, hayal-
lere hitap eder (Kiiglikerdogan, 2009: 2). Boylece insanin yanindaymis goriintiisii verir. Ancak ger-
cekte reklamlarin insan diinyasinda yarattig1 etkiler gériinenden bambaska niteliklere sahiptir.

Reklamin etkileri konusunda yapilan cesitli aragtirmalar ve ortaya konan modeller bulunmak-
tadir. “Toplumsal-Uzlasime1” modele gore, bireyler, icinden ¢iktiklar kiiltiir, aile, sosyal ¢evre
gibi pek cok yapiyla cevrilidir. Dolayisiyla burada reklam, tek etki unsuruna sahip degildir. Bu
modele gore her kisi, her reklamdan etkilenmeyebilir. Kisi medyadan aldig1 mesajlarda segici
davranabilir. Dyer, Kiiltiirel Degerler Modeli’ni agiklarken, reklamin zararsiz yonlerinin de tarti-
silabilecegini, ancak reklamlarin daha ¢ok “bir grup gii¢lii is adaminin kararlarinin toplumu yon-
lendirme sekli olusturdugunu ve reklamlarin daha ¢ok zararh etkileri oldugunu” dile getirmekte-
dir (Dyer, 2010: 120,121). F.R.Leavis de (1930), reklamlarin, insanin derinliginin diginda, insa-
nin anlam boyutunun ¢ok katmanli yapisint yokmus gibi hice sayarak, ¢ok basit heyecan dalga-
lanmalari yarattigini belirtmektedir. Leavis’e gore reklamlar, dili bozmakta ve insanlarin var olus-
larindan getirdikleri birtakim duygular: insanlara karst kullanmaktadir. Bireyleri doyumsuz bir
sisteme hapsetmektedir (Dyer, 2010: 122,123). Reklamlarin kiside hissettirdigi dalgalanmalarin,
duygu zanni igerisinde insanin ger¢ekligini yansitan, gii¢lii duygular oldugu siiphelidir.

Frankfurt Okulu da reklamlarin, daha liiks bir yasam bi¢imini sunarken, bireyleri, toplumlari,
toplumsal ve siyasal meselelerden kopardigini, uzaklastirdigini ortaya koymaktadir. H. Marcuse,
bu durumun insanlar tek tiplestirdigini, kaliplastirdigin1 ve yabancilagmay1 ortaya ¢ikardigini
soylemektedir. Kisiler aslinda kontrol altindadir. Ancak sistem onlara ¢ok ¢esitte {iriinii se¢gme
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0zgiirliigli sundugu icin, bireyler sanki 6zgiirlermis gibi hissetmektedir. Reklamin 6nemli bir arag
oldugu bu sistem, insanlara mutlaka telafi edilmesi gereken eksikliklerinin, ¢irkinliklerinin oldu-
gunu yliziine vurur. Bu da insanlar1 kendi varolugsal zeminlerinden ¢ikartir (Dyer, 2010: 124).
Reklamlar, kisilere olduklar1 gibi kabul vermez. Tam aksine, onlar1 miikkemmel olmaya, eksiklik-
lerini gidermeye ve fiziksel farkliliklarini yok ederek, bedensel anlamda da insanlar1 ayn1 olmaya
zorlar.

Reklamlar televizyon diinyasiyla ve televizyonda verilen programlarla da desteklenerek top-
lumlar1 ortak bir alg1 zeminine ¢geker. Gerbner’in Ekme Kurami’na gore, kisiler, bu yolla ayn1
imgelemlere, imajlara maruz kalirlar. Ayrica reklamlar, toplumla kitle iletisim araclarinin, tele-
vizyonun arasinda girmektedir. Toplumu televizyondan uzaklastirmakta, sirketleri ve sermayeyi
televizyon diinyasinin belirleyicisi ve hakimi konumuna getirmektedir (Erdogan, 1998: 152).
Reklam televizyonun ve diger kitle iletisim araglarinin da énemli bir unsurudur. Cilinkii televiz-
yonun ve diger kitle iletigim araglarinin ekonomik olarak ayakta kalmasini ve bir isletme olarak
da devamini saglar. Televizyon diinyasiyla i¢ icedir. Programlarda verilen imgeler, hayal ettiri-
lenlerle reklamlarda verilen mesajlar birbirini biitiinler niteliktedir.

Reklamlar, insanlarin zayifliklari, korkulari, eksikleri izerinde durur. Kisiye her seye hakim
olabildigi hissi verir ancak gercekte bireyin ipleri reklamlarin belirledigi dlgiitlerin elindedir. In-
san milkemmelligi diye bir sey yoktur fakat reklamlarda “miikemmel” kelimesi sik tekrar edilir.
Bdylece kisi, sahte bir rahatlama ve tatmin saglar. Ger¢ek hayatin su¢luluk duygusundan kagar.

4. Arastirma

Daha 6nceki boliimlerde ortaya koyulan diislinceler ve calismalar 1s181nda, tiiketim sisteminin
en 6nemli dinamiklerinden olan reklamlarin insan1 hangi kaliplara yerlestirerek bi¢cimlendirildigi
arastirilmigtir.

4.1. Arastirmanin amaci ve yontemi

Bu baglamda, 2013-2015 aras1 yayinlanan, banka, sigorta, viicut bakim {iriinleri, temizlik
iirlinleri, gida, tekstil, cep telefonu gibi ¢esitli alanlardan 25 televizyon reklami (ulusal/uluslara-
rasi) rastgele olarak sec¢ilmistir. Reklamlar segilirken, farkli ¢esitlerde reklamlar olmasina dikkat
edilmistir.

Secilen televizyon reklamlari, incelemeye alinirken, modernligin getirdigi unsurlar inceleme 61-
ciitleri olarak alinmistir. Daha 6nceki boliimlerde bu konuda yapilan ¢alismalara dayanarak agikla-
nan modernligin getirdigi unsurlardan yola ¢ikilarak 35 6l¢iit belirlenmistir. Bu unsurlar:

1-  Planli olmak

2-  Kontrolcii olmak

3- Dogaya, bedenine, i¢giidiilerine hakim olmak

4- Hem kalabaliga dahil olmak, hem yalniz olmak

5-  Mikemmellik

6- lyi goriinmek ya da hissetmek igin bir metaya ya da onun bilgisine ihtiyag duymak
7-  Giivenli smirlar i¢inde kalarak yagamak

8- Yasamin getirdigi belirsizliklere kars1 olumsuz yaklasimda olmak
9- Kiyafet, makyaj ve aksesuarda aynilagmak

10- Dais goriiniiste aynilagsmak (yakisikli, gilizel, seksi)

11- Haz odakli olmak
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12- Oliimiin normallestirilmemesi ve dliimii saklay1s
13- Yasanilan mekénin liikks, temiz olmasi

14- Takmtili olmak ve takintinin yagama iyilestirecegi yaklasimina sahip olmak

15- Temizlik takintisina sahip olmak
16- Statii, prestij, gii¢ sahibi olmak

17- Ben merkezlilik, bireysellik, her seyin birey i¢in var olmasi
18- Hesaplanabilir ve dl¢iilebilir olmayanin yararli olmamast

19- Bireyin yalnizca isine konsantre olmasi, yasamsal doyumu iginden almasi

20-
21-
22-
23-
24-
25-
26-
27-
28-
29-
30-
31-
32-
33-
34-
35-

Reklamlarda vurgulanan mesajlar, 6ne ¢ikan climleler, sloganlar, karakterlerin ve mekanlarin

Beden tiplerinde aynilagmak
Kentli olmak

Metaya giiven
Tutkulu kadin imaj1

Mutlu olma takintisina sahip olmak
Rekabete acik olmak, hirslara sahip olmak

Bir uzmana veya uzmanlagmaya giivenmek
Cinselligin metalagsma araci olarak kullanilmasi
Erkek/kadin bedeninin metalagmasi
Mutlulugun metalagmast
Kadinin tiiketim unsuru olarak yansitilmasi
Toplumsal kurumlarin (aile, evlilik) dnkosullarinin metaya baglanmasi

Cocuk bedeninin metalagmasi olarak belirlenmistir.

Bireyin tiim bedenine ve bedensel isleyisine hakim olabilecegi diisiincesi
Bireyin sistemin hizmetine katkida bulunacak sekilde diizenlenmesi

Fiziksel degisim/Fiziksel degisimi mutlu hissetme i¢in 6nkosul olarak getirme

ozelliklerinin incelenmesiyle yukarida verilen 35 6l¢iit dahilinde analize tabi tutulmustur. Rek-

lamlarda bu 35 6lgiitiin olup olmadigi, reklamlarin belirlenen unsurlari tasiyip tasimadigina ba-
kilmistir. Bu olgiitlerin reklamlarda varligr arastirilirken mekan, kullanilan imgeler, sloganlar,

metinler, karakterlerin dig goriiniimleri ve aksesuarlar1 ¢ergevesinde inceleme yapilmustir. Orne-

gin Pharmaton multivitamin reklaminda:

Tablo 1. Pharmaton multivitamin reklami

dikkati dagitacak hi¢bir
seyin olmamast, kisinin
¢ok caligmaktan kay-
naklanan bedensel ve
zihinsel yorgunluklari
bastirmasi, igini asla
sansa, tesadiiflere bi-
rakmamasi, hep kont-
rolcii ve planli olmasi-
nin gerekliligi.

Bu slogan ile, hayatin bir ya-
r1s oldugu, insanin siirekli ya-
r1s halinde olmasi, kendini di-
ger insanlarla karsilagtirmasi
ve onlarla, yasamla rekabete
girmesi gerektigi, aksi halde
hayatta kalamayacagi, top-
lum i¢inde kabul géremeye-
cegi ve mutsuz olacagi, yal-
nizlagacagi diisiincesi, hissi
uyandirilmaya ¢aligilmakta-
dir.

Reklam Verilen Mesaj Slogan Mekén Karakter
Pharmaton Kisinin kendini yal- | Hayat Bir Maraton, Asla Pes | Liiks, te- | Caliskan,
nizca isine vermesi, | Etme! miz planli, kont-

rolcii, mikkem-
meliyetci, uz-
man, yakisikl,
bakimli.
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Ele alinan 25 reklam, 6nce yukarida 6rnegi verilen tablo ¢ercevesinde incelenmis, daha sonra
belirlenen 35 6l¢iit, bu reklamlarin i¢inde aranmistir. Var olanlar tabloda isaretlenmistir. Aragtir-
manin sonucunda her bir reklamda var olan &lgiitler hesaplanmistir. Boylece en ¢ok hangi unsur-
larin kullanilarak insanlarin bigimlendirildigi ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

4.2. Arastirmanin kapsami ve sumirliliklar

Arastirma 2013-2015 arasi izlenen 25 ulusal/uluslararasi reklam segilerek yapilmistir. Boylece
son iki y1l i¢inde yayinlanan (internette verilenler dahil) televizyon reklamlari ele alinmistir. Son iki
yilin televizyon reklamlarinin rastgele se¢ilmesinin sebebi, giincel olan ve etkisi devam etmekte
olan reklamlarin incelenmek istenmesidir. Televizyon reklamlari, hem gorsel hem de isitsel duyu-
lara hitap ettigi icin tercih edilmistir. Televizyon, birden fazla duyuya hitap etmesi dolayisiyla me-
sajlarin akilda kalma olasiligin1 yiikseltmektedir. Ayrica ¢calismanin yukarida agiklanan boliimle-
rinde de ifade edildigi gibi, televizyon diinyasi reklam diinyastyla i¢ igedir.

4.3. Analiz tablosu

Tablo 2. Reklamlarin degerlendirilmesi

E
2
(=1}
Ozellikler . @ | 2
o = =] =
= -~ < < g ==
< = - _2 =) ] wn
g ST N NV I <3 - I~ R = -
Elelm| E| 2 22|82 2|8|2| 5|2
E|l OlOol>lw|lal@mlz|l>lal IOl M|z
Planli olmak X | x [x X | x| x| x X X
Kontrolcii olmak X | X |X X | x| x| X X
Dogaya, bedenine, iggiidiilerine X X < | x X
hakim olmak
Hem kalabaliga dahil olmak, <
hem yalniz olmak
Miikemmellik X | x [x X | X X X
Iyi gériinmek ya da hissetmek
i¢in bir metaya ya da onun bil- X X X | X X | X | X | X | X | X ]| X | X
gisine ihtiya¢ duymak
Giivenli siirlar iginde kalarak
X | x [x X | x| x| x X
yasamak
Yasamin getirdigi belirsizliklere
kars1 olumsuz yaklagimda ol- X | X [x X X | X X
mak
Kiyafet, makyaj ve aksesuarda
aymilasmak X |x X | x X | x| x| x| x| x| x|X
Dis goriiniiste aynilagmak (Ya- < | x Ix < | x N I I R

kisikli, giizel, seksi)

Haz odaklilik X

Oliimiin normallestirilmemesi,
olimii saklayis

Yasanilan mekén (liiks, temiz) X | x |X X | X X | X X | x| x| x|X

Takintili olmak ve takintinin ya-
samu1 iyilestirecegi yaklagimi

Temizlik takintisi X X
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Statii, prestij, gii¢c sahibi olmak ‘ X ‘ X ‘X ‘ ‘ ‘ ‘ X ‘ X ‘ X ‘ ‘ X ‘ X ‘ X ‘ X ‘

Tablo 2. Reklamlarin degerlendirilmesi (Devami)

Ben merkezlilik, bireysellik, her | x | x |x x Il x I x ! x 1 x!x!x!x!x/|x/!x
seyin birey i¢in var olmasi

Hesaplanabilir ve 6l¢iilebilir ol-
mayanin yararl olmamasi

Bireyin yalnizca igine konsantre
olmasi, yasamsal doyumu ¢o-
gunlukla iginden almasi

Bireyin tiim bedenine ve beden-
sel isleyigine hakim olabilecegi
diisiincesi

Bireyin sistemin hizmetine kat-
kida bulunacak sekilde diizen-
lenmesi

Mutlu olmak kosulu ve takintist

Rekabete agik olmak, hirslara x X x
sahip olmak

Beden tiplerinde aynilagmak X X X X | x| x| x| x| x|x]|X

Kentli olmak X X X X X X X X X X X X X

Bir uzmana veya uzmanlagmaya x
glivenmek

Cinselligin metalasma araci ola- x | x
rak kullanim

Erkek/kadin bedeninin metalas- X X x | x
masi

Mutlulugun metalagmast X | X | X | X X X | x | x

Kadmin tiiketim unsuru olarak X | x X x | x
yansitilmasi

Toplumsal kurumlarin (aile, ev-
lilik...vb) dnkosulu olarak me-
taya baglanmasi

Fiziksel degisim /Fiziksel degi-
simi mutlu hissetme igin 6n ko-
sul olarak getirme

Metaya gﬁven X X X X X X X X X X X X X X

Tutkulu kadin imaji X X

Cocuk bedeninin metalagmasi

TOPLAM 18 |13 |20 (17 |13 |11 |21 |11 | 8 |13 |12 |12 |13 | 18

Reklamlarda verilen unsurlar, Erdogan’in da Gerbner’in Ekme Kuram1’n1 agiklarken ifade ettigi
gibi (1998), televizyon programlarinda verilenlerle birbirini biitlinlemektedir. Dyer de (2010), ayn1
durumu reklamlarin etkilerini yorumlarken Kiiltiirel Etki Modeli baglaminda vurgulamaktadir. Bul-
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gularda bazi Olgiitlerin 3, 4 veya bunlardan az kere ¢ikmasi, bu dlgiitlerin reklamlarda hi¢ kullanil-
madigmin gostergesi degildir. Arastirma bu agidan sinirlilik tasimaktadir. Daha fazla sayida rekla-
min drneklem olarak alinmasi ve analize tabi tutulmasiyla bu 6lgiitlerin de daha fazla kez, farkli
alanlardaki reklamlarda kullamldig1 gériilecektir. Ornegin, Dask Zorunlu Deprem Sigortasi rekla-
minda diger insanlarla bir arada yasamanin getirdigi zorluklar vurgulanmakta ve bu nedenle kisile-
rin evlerini sigorta altina almalarinin gerekliligi belirtilmektedir. Deprem ayni1 zamanda insanlari
oldiiriicli sonuglara da yol agabilen bir doga olayidir. Reklamda dogaya hakim olmak, 6liimii sakla-
y1s ve 0limiin normallestirilmemesi de bulunmaktadir. Bu unsur hesaplandiginda 1 kez ¢ikmastir.
Ancak Dask gibi bagka sigorta reklamlari1 daha fazla incelendiginde bu unsurun kendini daha fazla
tekrar ettigi goriilecektir. Fakat ¢aligmada, arastirmanin yetistirilebilmesi agisindan, zaman kisitli-
l1ig1 nedeniyle 25 reklam ele alinmistir. Arastirma daha fazla sayida reklamin analiz edilmesiyle
gelistirilebilir nitelik tagimaktadir.

Tablo 2. Reklamlarin degerlendirilmesi (Devami)

=

5
i
= z = 5 ‘g

z =
g = E ==
Ozellikler L= [ 2 = | 3|73 |=
= m = »n @] =

2 N | T = | 5| | HA
] Rt 7] < 1 © E @) <
N B=3 O S M 7 —
— n o <t o = E = < <
S o g | O » ° S & s | o |9
SlzlS|o| 85|58 5|52 %
> (5] =
200 I T = e e -7 = 1 o N O = I R
Planli olmak X X | x| x| x| x| x
Kontrolcii olmak X X | X | x| x| x|Xx
Dogaya, bedenine, i¢giidiilerine hakim olmak X | X X | X | X X | X

Hem kalabaliga dahil olmak, hem yalniz olmak X

Miikemmellik X X X | x| x| x| X

Iyi gériinmek ya da hissetmek igin bir metaya
ya da onun bilgisine ihtiya¢ duymak

Giivenli sinirlar iginde kalarak yasamak X X X

Yasamin getirdigi belirsizliklere karsi olumsuz
yaklagimda olmak

Kiyafet, makyaj ve aksesuarda aynilagmak X | x| x| x| x| x| x|x|Xx|X

Dis goriiniiste aynilagsmak (Yakisikli, giizel,
seksi)

Haz odaklilik X

Oliimiin normallestirilmemesi, 6liimii saklay1s

Yasanilan mekan (liikks, temiz, pariltili) X | x| x| X X | X | x| x| x|Xx

Takintili olmak ve takintinin yagamu iyilestire-
cegi yaklasimi

Temizlik takintisi X

Statii, prestij, gii¢ sahibi olmak X | x X X | x
Ben merkezlilik, bireysellik, her geyin birey
i¢in var olmasi

Hesaplanabilir ve 6lgiilebilir olmayanin yararlt

olmamasi
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Tablo 2. Reklamlarin degerlendirilmesi (Devami)

Bireyin yalnizca isine konsantre olmasi, ya-

samsal doyumu ¢ogunlukla isinden almast

Bireyin tiim bedenine ve bedensel isleyi- | X | X X x| X XX
sine hakim olabilecegi diisiincesi
Bireyin sistemin hizmetine katkida bulu-

. . . X X | x| x| x| x|x|x|x]|X
nacak sekilde diizenlenmesi
Mutlu olmak kosulu ve takintisi X | x
Rekabete agik olmak, hirslara sahip ol- X
mak
Beden tiplerinde aynilasmak X | X X | x | x| x| x| x| x|X
Kentli olmak X | X | x| x| x| x| X |XxX]|X]|Xx|X
Bir uzmana veya uzmanlagmaya giiven- X X
mek
Cinselligin metalasma araci olarak kulla- X
nimit
Erkek/kadin bedeninin metalagmasi
Mutlulugun metalagmasi X | X | X | X | X | X | X | X |X]|X|X
Kadmin tiiketim unsuru olarak yansitil-

X | x X | x

mast
Toplumsal kurumlarin (aile, evlilik..vb) X X | X
onkosulu olarak metaya baglanmasi
Fiziksel degisim /Fiziksel degisimi mutlu | X X x| X
hissetme i¢in 6n kosul olarak getirme
Metaya giiven X | X | X | X | X | X | X |X|X|X|X
Tutkulu kadin imaji
Cocuk bedeninin metalagsmasi X
TOPLAM 19 |13 |11 |13 |11 |21 (20 (19 |18 | 19 | 14

5. Bulgular

Tiim analizler dogrultusunda tiim unsurlarin her bir reklamda ¢ikist ve dagilimi asagidaki gi-
bidir:

Paharmaton: 18, Cif :13, CB12: 20, Vitra :17, Serel: 13, Dask: 11, Elidor: 21, Network 11,
Vakko: 8, Browni : 13, Mavi Jeans : 12, Card Finans : 12, Koleston :13, Nivea Stress Protect
:18, Svetol Zayiflama Kapsiilii : 19, Dove :13, iPhone 6s : 11, LG G4 : 13, Lays : 11, Koton Kids

21, 1pana : 20, Oriflame :19, Tema Istanbul : 18, Toyota Corolla : 19, [stikbal Akilli Yatak :
14.

Belirlenen 35 unsurun her biri reklama gore dagilimi su sekildedir:
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Planli olmak: 16, Kontrolcii olmak: 15, Dogaya, bedenine, i¢giidiilerine hakim olmak: 12,
Hem kalabaliga dahil olmak, hem yalniz olmak: 2, Miikemmellik: 14, Iyi gériinmek ya da hisset-
mek i¢in bir metaya ya da onun bilgisine ihtiya¢ duymak : 23, Giivenli sinirlar i¢inde kalarak
yasamak :11, Yasamin getirdigi belirsizliklere karsi olumsuz yaklagimda olmak : 7, Kiyafet, mak-
yaj ve aksesuarda aynilasmak : 22, Dis goriiniiste aynilagmak (Yakisikl, giizel, seksi) : 23, Haz
odaklilik : 2, Oliimiin normallestirilmemesi, 6liimii saklay1s : 1, Yasanilan mekan (liiks, temiz)
:22, Taktil1 olmak ve takintinin yagamu iyilestirecegi yaklasimi : 2, Temizlik Takintis1 :3, Statii,
prestij, gii¢ sahibi olmak : 15, Ben merkezlilik, bireysellik, her seyin birey i¢in var olmasi :25,
Hesaplanabilir ve 6lciilebilir olmayanin yararli olmamasi :9, Bireyin yalnizca isine konsantre ol-
masi, yasamsal doyumu ¢ogunlukla iginden almasi :3, Bireyin tiim bedenine ve bedensel isleyi-
sine hakim olabilecegi diisiincesi :11, Bireyin sistemin hizmetine katkida bulunacak sekilde dii-
zenlenmesi :15, Mutlu olma kosulu ve takintis1 : 2, Rekabete agik olmak, hirslara sahip olmak :4,
Beden tiplerinde aynilagsmak : 21, Kentli olmak :24, Bir uzmana veya uzmanlagsmaya giivenmek
:3, Cinselligin metalagsma araci olarak kullanim : 3, Erkek/kadin bedeninin metalagsmasi :4, Mut-
lulugun metalagsmasi :19, Kadinin tiikketim unsuru olarak yansitilmasi : 9, Toplumsal kurumlarin
(aile, evlilik..vb) onkosulu olarak metaya baglanmasi : 3, Fiziksel degisim /Fiziksel degisimi
mutlu hissetme i¢in 6n kosul olarak getirme : 5, Metaya giiven :25, Tutkulu kadin imaj1 :2, Cocuk
bedeninin metalagmasi :1.

Yukaridaki analiz sonuclarindan da goriildiigii gibi, viicut bakim iirlinlerinin reklamlari, belir-
lenen unsurlar1 daha fazla tasimaktadir. Boylece bireylerin bedenlerine, bedenlerinin isleyisine
iirinlerle hakim olabilecekleri diigiincesi asilanmaya ¢alisilmaktadir. Bedenin asir1 yorgunluk,
stres, hastaliklardan kaynakli dogal getirileri hesaba katilmamakta, yok sayilmaktadir.

Ornegin kisinin bedeni, iletisim halindeyken bir takim tepkiler vermektedir. Hormon salgilari
degismekte, terleyebilmekte ve baska bedensel tepkileri, ruhsal durumun degigsimi sonucunda ve-
rebilmektedir (Cereci, 2009: 163-173). Viicut bakim tirlinii reklamlar1 bedenin dogal tepkilerine
hakim olmay1 hedeflemektedir. Kisiye, dogal tepkileri kontrol altina almazsa toplumda kiiciik
diisecegi, degersizlesecegi hissettirilmektedir.

Iyi gériinmek ya da hissetmek i¢in bir metaya ya da onun bilgisine ihtiyag duymak, kiyafet,
makyaj ve aksesuarda aynilagmak, dis goriiniiste aynilagmak, yasanilan mekanin liiks, temiz ol-
mast, statii, prestij, gii¢c sahibi olmak, ben merkezlilik, bireysellik, her seyin birey i¢in var olmasi,
bireyin sistemin hizmetine katkida bulunacak sekilde diizenlenmesi, beden tiplerinde aynilagmak,
kentli olmak, mutlulugun metalasmasi, metaya giiven duymak, planli olmak, kontrolcii olmak,
dogaya, bedenine, i¢giidiilerine hakim olmak ve milkemmellik yiiksek oranda ¢ikan oSlgiitlerdir.
Mutlu olmanin bir metaya baglanmasi dogrudan yer alirken, mutlu olmanin bir dayatma olarak
verilmesi daha dolayli yollardan yer almaktadir. Bu nedenle metaya bagli mutluluk daha ytiksek
oranda ¢ikarken, mutlu olma kosulu daha az ¢ikmistir. Oysa reklamlar incelendiginde, mutlu olma
dayatmasinin daha dolayli ve gizil olarak verildigi goriilmektedir.

Modern yasamda, kendine dair sorgulamalarda bulunan birey, bu sorgularin cevaplarini ve
anlamlarini {iriinlerde aramaktadir. Oysa insan varolusu ¢ok katmanli bir yapidadir. Céziimlene-
meyen, anlasilamayan, kaliplara hi¢ girmeyecek olan, akiskan, degisen damarlara sahiptir (Sch-
mid, 2015: 60, 78). Fakat goriildiigii gibi, birey, reklamlar iizerinden ehlilestirilmeye, kaliplasti-
rilmaya, sabitlenmeye calisiimaktadir. Insanin yasama dair amaglarini modern dncesi donemde
kilise/dini kurumlar, devlet ve devlete bagli kurumlar, toplumsal otorite belirlemistir. Schmid,
modern donemde insanin yagamsal yoniinii ekonomik kurumlarin belirledigini savunmaktadir.
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Ticari kurumlarin kar-zarar hesaplari insan varolugunun amagsal yoniinii tayin etmektedir. Burada
bireye diisen gorev, yalnizca kendi iradesiyle yasamsal amacini belirlemesidir. Varolussal anla-
mini bu yolla yakalamasi, melankoliden, mutsuzluktan, miikemmel olmamaktan korkmamasidir.
Ciinkli mutsuzluk ve melankoli yeni bir bakis agis1, yeni bir ¢ikis kapisi yakalamakta yardimect
araclardir ve insan varliginin biitiinselinin bir parcasidir (Schmid, 2015: 91). Reklamlarda daya-
tildig1 gibi insanin daimi siiren, sabit bir mutluluga, milkemmellige, stirekli planliliga sahip olmast
imkansizdir.

Haklidir Schmid. Zira ortaya koyduklar: bu ¢aligmanin en 6nemli amacinin belirlenmesinde
yol gosterici, sekillendirici olmustur. Bulgular modern zaman kurumlarinin ve reklam gibi ¢ikti-
larin insan1 nasil ustaca kaliplara dokmeye ve banttan gegirip, yeniden iiretmeye calistiklarini
gostermektedir. Bu, insana karst Fordistce yaklagimdir. Ancak insan insandir. Bilinmezlikleri,
anlasilmazliklar1 olan ve hi¢bir zaman kaliba girmeyecek, her defasinda farkli sonuclar verebile-
cek bir varliktir. Varolusunun her boyutu anlamlidir. Farkli bir hik&yedir ve dinlemeye, yasamaya,
sahit olmaya degerdir.

6. Sonuc¢

“Deyin ki sonsuz bir evrenin iginde bir kiiciik diinyadan ibarettir soz konusu olan, deyin ki
kdinatin bir késecigindeki bir varligin onemsiz varolusudur. Yine de, yazik olmaz mi?” der Sch-
mid, Mutsuz Olmak’in sonunda. Hakk1 vardir. Ciinkii insan varolusu her seye degerdir. Her bir
farkli varolus sonsuz bir degeri hak eder.

Insan karmasik bir yap1 tasimaktadir. Baz1 durumlarda, kisinin hangi tepkileri verecegi kismen
ongoriilebilse de, her durumda ayni sonuglar1 veren bir varlik degildir. Bu nedenle insani ve in-
sana dair 6zellikleri kaliplastirmak, kontrol altina almaya ¢alismak, bireyin varolus siirecinde ¢e-
sitli sikintilar1 yol agacaktir. Bu sikintilarin biiyiik bir boliimii topluma uzanacaktir. Toplumsal
sonuclar doguracaktir. Ruhsal diinyasinda, sorularina cevap bulamayan kisi, toplumsal hayatta da
uyumsuzluk problemleri yasayacaktir.

Reklamlar yoluyla insanlar kendilerinden uzaklastirilmaktadir. Dogal getirilerin disina ¢ik-
maya ve olmadiklari gibi davranmaya, hissetmeye zorlanmaktadir. Ayn1 zamanda, kisiler, kendi-
lerini metalar tizerinden tanimlamaktadir. Markalar, markalarin imajlari, insanlara yansitilmakta-
dir. Bireyler, cogu zaman {iriinlere ve onlarin ihtiyaci karsilamaya doniik islevlerine degil, imaj-
larina para 6demektedir. Bu noktada birey ve birey kimliginden degil, tiiketici konumuna ge¢mis
insandan s6z edilmektedir. Artik insan, tiiketicidir. Meslek, yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu
ve yasam bi¢imine gore siniflara boliinmiis hedef kitleye dahil bir rakamdir.

Peki, bu durum ne zamana kadar devam edecektir? ilerleyen zaman iginde tiiketimin daha da
artacagl uzmanlar tarafindan dillendirilmektedir. Ancak kisi ruhsal diinyasinda kendisiyle ne za-
man yiiz ylize gelecektir?

Kisinin kendisiyle yliz yiize gelebilmesi ve gerek kendisinin, gerek yasamanin gercekleriyle
hesaplasmasi cesaret isteyecektir. Ruhsal evrim devam etmektedir. Insan varolus seriiveninde er
ya da gec bu hesaplagsmaya girecektir. Ancak 6nemli olan ve bu ¢alismada hedeflenen, kisinin
hangi etkiler altinda birakildig1, manipiile edildigini gostermektir. Bu etkilerin farkindaligr ile in-
sanin kendisi ve diinyayla anlaml1 iligki kurma c¢abasinin daha saglikli bir hale getirilmesi amac-
lanmaktadir.
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Kapitalist sistemin yok edilmesi iitopiktir. Zira insan bu sistemi yiksa bile baska sistemler
gelistirecektir. Ciinkii iktidar ve kazanma hirs1 da insanin varolusundan getirdigi 6zelliklerdir.
Bunlar da tek bir amaca baglanmaktadir. O da hayatta kalabilme giidiisiidiir. Ancak, burada amag-
lanan, insanin iktidar, kazanma ve daha rahat bir yasama kavusma arzusunun, kendi gergeklikle-
rini gdlgelemesine, iistiinii kapatip, yokmus gibi davranmasina engel olmaktir. Insan dogasindan
getirdigi olumlu 6zelliklerinin yaninda, olumsuz 6zelliklerini de silirdiirmeye ve bu giidiilerinin
doyumunu toplumsal hayatta aramaya devam edecektir. Ancak birey, tiim bu yasananlarda ne
denli farkindalig1 yiiksek hareket eder ve asil gerceklikleri, yani davraniglarinin gerisindeki temel
sebepleri, etkileri bilirse, buhranli zamanlarindan ¢ikmast ya da bu zamanlar1 yonetebilmesi o
kadar kolaylagacaktir. Hem kendisine hem de ¢evresine verebilecegi hasar en aza inecektir.
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Extended abstract in English

Humans are lonely since they settled, achieved transition to agriculture and began to collect
properties. Equal distribution of resources and sharing of land and food turned into important
issues. The sense of ownership prevailed, leading to major transformations in human psyche.
Transition from the early age of settlement to the Industrial Revolution and its aftermath saw
modern times and capitalism change the direction of the individual’s purpose of existence and
survival. Purchase and consumption of products and services have become the human’s main
agenda in modern times. Living without ‘things’ (all consumable products) at home or in social
life puts the individual in an uneasy, uncomfortable and troubled mood. The individuals of mo-
dern times have to act in a planned way. Otherwise they will have left the secured zone they
created, as they had been in early times of the age of settlement and agriculture. Beyond the
secured zone lies an unknown territory, so that the individual has to return to it by all means. For
example, she/he must carry a perfume and a deodorant on him/her at all times, otherwise the odors
him/her body will give off every time her/him mood changes may turn her/him life upside down
and make her/him lonely. But wasn’t the individual always lonely? The system creates loneliness
within a perceived sense of socialization. Since the system plays with the individual’s perception,
he/she feels ‘belonging’ to a crowd. However, the commercials as tales of continuous consump-
tion and modern times only numb the individuals and prevent them from noticing their loneliness.
This study reviews certain commercials sampled from a number of product or service commerci-
als and aims to picture the system which is imposed and forced on the individual to redesign and
recreate him/her. This study also aims to question how long the individual keep on defining him-
self/herself by consumption will.

The results set forth in this study indicate how the people are influenced by advertisements.
The study also desires to launch an interrogation in people regarding their lives. This interrogation
is associated with for how long people will describe themselves on metas. The effects of adverti-
sements are focused on misleading people. For instance, it is on manipulating the answer to the
question what the reality is for people and life. There has been detected thirty-five elements in
working brought by modernism. The status of these elements brought by modernism in adverti-
sements by addressing television advertisements in various areas published in the last two years.
Thus, how individuals are shaped was tried to be shown by means of advertisements and via
measurements as a result of analysis. Working wants to make people realize under which influ-
ences people are put today and by which messages their minds are seized and manipulated. An
individual isn’t a living creature that gives the same results under any condition. Even if its reac-
tions could be presumed under some conditions, multiple-layered existence of people consists of
a complex characteristic. Advertisements rule out this multiple-layered nature. They disregard
several characteristics which are innate in people. This case causes the individual not to find real
answers to its questions within the period of its existence and this leads it into a psychological
problem. What is interesting is that the people feel this psychological problem and unrest severely,
but can not know about the real reason for this situation or realize it. The modern people today
are depressed. However, this depression doesn’t involve a process to help it find the real answers.
In the contrary, this situation causes it to effect itself and its environment unhealthily. This is the
reason why this study wants to show the real source for the people’s psychological problems and
to help it find reals answers to its questions. Therefore, it aspires to help the individual to find out
its real world out of depressions throughout its own existence, in some sense, to find the real
personality. Today, it is impossible to eliminate the system based on consumption. Yet, the people
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could be helped through this system at least. For instance, even having it realize that it has built
its personality on metas will enable that it will take a significant step within its inner world. Be-
cause what has been discovered elucidates many problems indeed. Therefore, even people to dis-
cover negative effects of the consumption system and its effort to minimize them will be of a
great success for this study. Negative effects of an individual aside from its inner self will never
disappear entirely. However, what’s important is to realize these effects and to support the effort
of people in terms of making its relation with the world meaningful despite these effects. Another
important point is to abandon the approach towards finding out the truth and naive meanings
regarding itself in the outer world. Because it is the people themselves to create all these meanings
and the truth. That the people tend towards the inner self and is informed that it won’t be able to
constitute a meaning towards itself and the life are of great importance. By this means, contribu-
ting to the people in establishing its own meaningful world is targeted. There won’t be only fa-
vorable characteristics in this world to be established. Because negativities are the ones brought
from the individual’s existence at least like the positive ones. However, once the individual accept
these as a whole and develop ways to cope with them, it will reach out to the truth. Otherwise, it
will be disengaged from and become estranged to its reality. And this will create more unhappy
individuals and a cycle to be sustained as their negative effects, and then it will get harder to break
this cycle.
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