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saglamaktadirlar. Ayrica reklam, kapitalist sistemin temelinde yer
alan degerlerin mesrulashrilmas: ve yepyeni bir ideolojik anlayisin
yeniden tiretilmesinde onemli bir rol oynamaktadir. Bu calismada
reklamlar tiiketim toplumunda yer alan degerlerin
yayginlastirilmasinda 6nemli bir islevi olan, gésterge ve sembollerin
icinde oldugu sosyo-kiiltiirel bir metin olarak ele ahinmistir. Bu sebeple
calismada, reklam ortaya ¢ikaran tiiketim kavramindan baslayarak,
billboard ve internet reklamlariyla daha da giiclenen tiiketim
toplumunun ideolojiye olan etkilerini ve stirekli artis gosteren ideolojik
mesajlarimi gésterge bilimsel agidan degerlendirilecektir. Diger bir
deyisle, billboard ve internet reklamlarinin icerdigi anlam ve ideoloji
kavramlan, gosterge bilimsel kapsamda incelenecektir.
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Nowadays advertising is especially billboard and internet advertising;
meaning production and meaning within the existing system,
contributing to the production of reason in general terms. In addition,
the advertising plays an important role in legitimizing the values
underlying the capitalist system and in reproducing a whole new
ideological understanding. In this study, advertisements are
considered as socio-cultural texts in which symbols and symbols are an
important function in promoting the values in consumer society. For
this reason, the ideological effects of the consumer society, which is
strengthened by billboards and internet advertising, starting from the
concept of consumption which brings out the advertisement, will be
evaluated scientifically from the ideological messages that are
increasing continuously. In other words, the concepts of meaning and
ideology contained in billboards and internet advertisements will be
examined in an indicative scientific context.

GIRIS

Reklamlar giinliilk yasamimiz1 yansitan sekillendiren en 6nemli kiiltiirel 6gelerden biridir. Her
an her yer reklamlarla ¢evrelendigi i¢in, onlara maruz kalmamiz ka¢milmazdir. Cadde ve
sokaklarda yiiriirken, siirekli billboard reklamlariyla kars1 karsiya kaliriz. Bu reklamlar gorsel
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sekiller ve iiriin &zelliklerinin ¢ok dtesinde anlamlarla yiikliidiir. Internetin de hizli bir sekilde
gelisim gostermesiyle sadece sokaklarda ¢evrelenen hayatimiz, uzun vakitler ge¢irdigimiz
internetle artik ¢ok daha fazla kapanmistir. Gazete, dergi okumasak veya televizyon izlemesek
de, internet kullanmayan ya da digar1 ¢ikmayan giiniimiizde yoktur. Bu yiizden internetin de
hizli gelisimiyle birlikte, billboard reklamlar1 ve internet reklamlar1 oldukca hizli bir basari elde
edip, tuketim kiltlirine muazzam bir katki saglamaktadir. Reklamlar1 yalnizca goriildigii gibi
ekonomi ya da pazarlamanin bir pargasi olarak ele almaktan Gte, toplumsal baglam ve ideolojik
olarak ele almak olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii gergekte reklam, toplumsal ve kiiltiirel degerleri
yeniden iireten ideolojik bir metindir. Bu sekilde, reklamlar kapitalizmin ve tiiketim kiiltiiriiniin
merkezinde yer alan degerlerin siirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. Diger yandan, reklamlar
ideolojinin tagimasinda ve anlamin tiretiminde olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir.

Reklamlar, olusturduklari anlamlar araciligiyla, tiiketim kiiltiiriiniin giinlik yasam ig¢inde
siirekli ve tekrar eden bir bigimde liretilmesinin kaynagindan bulunmaktadir. Diger yandan,
sozel ve gorsel unsurlarla desteklenen reklam anlatimi giiclendirip ve bu sekilde tiiketim
kiiltirtini mesrulastirtp, kendisinin olusturmus oldugu anlami gercekmis gibi topluma
sunmaktadir. Toplum da o6zel olarak kurgulanmig olan bu metinlerin ¢ogu zaman
dogrulugundan siiphe etmemektedir. Tam da bu asamada ideolojik siire¢ ortaya ¢ikmaktadir.
Ciinkii reklamlarin asil amaci, kapitalist sistemin yap1 tagini olusturan temel ideolojinin
yayginlagsmasina zemin hazirlayip, bu ideolojinin yayginlagsmasini onu kolaylastirmaktadir. Bu
ideoloji ile, tiikketime dayali bir kimlik ve ayn1 zaman da bir yasam tarzi olusturulmasinda
stratejik bir konuma sahip olan reklamlar, kapitalist sisteminde kendini yeniden (retmesine
katki saglamaktadirlar.

Judith Williamson Reklamlarda Anlam ve Ideoloji isimli ¢alismasinda, reklamlarmn toplumda
yasayan bireylere yonelik bir satig politikasinin yani sira, bir birinden farkli agilardan anlam
yapilar1 olusturarak sanatin ve dinin yerine getirmis oldugu islevleri de karsiladigini ortaya
koymaktadir. Bu islev de reklamlari, egemen ideolojinin hem yeniden iireticisi hem de tagiyicisi
gibi olduk¢a Onemli bir pozisyona getirmektedir. Ortaya konmus olan anlam yapilariyla
egemen ideolojinin isleyisinde 6ne ¢ikan bir rol oynamasi, reklamlarin toplumsal baglamlar:
icinde ele alinmasinin 6nemini ortaya koymaktadir (Williamson, 2001).

Reklamlar gliniimiizde 6zellikle de billboard ve internet reklamlari, anlam tiretimini ve anlamin
sistem i¢inde dolagimini saglayarak ekonomik ve siyasal iktidar yapilarina rizanin
tiretilmesinde katkida bulunmaktadir. Diger yandan reklam, kapitalist sistemin en temelinde yer
alan degerlerin mesrulastirilmasi ve sistemin ideolojik diizlemde yeniden iiretilmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu calismada reklamlar tiiketim toplumunda yer alan degerlerin
yayginlastirilmasinda 6énemli bir islevi olan, gosterge ve sembollerin i¢inde oldugu sosyo-
kiiltiirel bir metin olarak ele alinmigtir. Biitiin bunlarin temelinde bu ¢alismada, reklami ortaya
¢ikaran tiikketim kavramindan baslayarak, billboard ve internet reklamlariyla daha da giiglenen
tlketim toplumunun ideolojiye olan etkilerini ve siirekli artis gosteren ideolojik mesajlarini
gosterge bilimsel agidan degerlendirecegim. Diger bir deyisle, billboard ve internet
reklamlarinin igerdigi anlam ve ideoloji kavramlarini, gosterge bilimsel kapsamda
inceleyecegim.

Tiiketim Toplumu, ideoloji ve Gostergebilim

Gliniimiizlin kiltiirii, tilketimin merkez alindig1 bir diizeydedir. 1980’ler de ve 1990’larda
yasanan toplumsal ve kiiltiirel degisimler, giinlimiizde artik biitiin toplumlarin tiiketim
kiiltiirinlin birer parcas1 olarak kabul edilmesiyle sonuc¢lanmistir. Tiketim, en genel
tanimlamayla, her toplumda ve her zaman yer alan sosyal, kiiltiirel ve ekonomik bir siiregtir.
Bazi kesimlere gore, Tiiketim kiiltiirtiniin kokenlerinin, reklamin, biiylik magazalarin, tatillerin,
kitlesel eglencenin, bos zamanin gelisiminin orta siniflar agisindan Ingiltere’de on sekizinci
yiizyila, isci smifi agisindan Fransa, Ingiltere ve ABD’de on dokuzuncu yiizyila dayandig
distiniilmektedir (Featherstone, 2005). Bir diger goriis ise, birinci ve ikinci diinya savaslari
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arasinda donemde ABD’nin yeni egilimlerinin, tecriibelerinin, begenilerinin ve ideallerinin
ozellikle sinema endiistrisi, reklam, moda, kozmetik endiistrisi, diger yandan basin ve sporla
birlikte tiiketim kiiltiiriiniin ilk olarak ger¢ek anlamda gelisimine zemin hazirladig1 da
diisiiniilmektedir. Biitiin bu diisiincelerin temelinde, sosyal, kiiltiirel ve ekonomik amaclarin
gergeklestirilmesinde oldukca onemli bir role sahip olan tiiketim, fiziksel ¢ekiciligi 6n plana
¢ikarma, bos zamani en aktif bir bi¢imde degerlendirebilme ve genel manada Kkultirel
sermayenin onemli bir gostergesi olarak algilanmaktadir. Fetherstone’a gore, “tiiketim kiiltiirii”
terimini kullanmak demek, iiriinler diinyasinin ve iiriinlerin yapilanma ilkelerinin gliniimiiz
toplumunun anlasilmasi acisindan merkezi bir yer isgal ettigini ortaya koymak demektir
(Featherstone, 2005).

Tiiketim toplumu ile ilgili yapilmig olan bir¢ok arastirmanin genel sonucu olarak tiiketim
toplumu kavrami hem “olumlu” hem de “olumsuz” acilardan degerlendirilmistir.
Yaklasimlardan ilki olan “olumlu” degerlendirme genel olarak tiiketim toplumu kavraminin,
toplumlarin ekonomik gelisimine katki sagladigi goriisiinden ortaya ¢ikmistir. Ciinkii bu
yaklagimda tiiketim toplumu ayni zamanda refah toplumu olarak diisliniilmektedir. Yavuz
Odabas1 bunu “Tuketim toplumu denince kapitalist sistemde hizli bir ekonomik gelisme
saglamis olan ve insanlarin her tiirlii gereksinimlerini karsilayan toplumlar akla gelmektedir.”
(Odabasi, 2006). Odabas’nin bu tanimma gore, refahin karsiligi, bireysel ve toplumsal
ihtiyac¢larin kargilanmasinda ve tatmine ulagsmasinda saklidir. Dolayisiyla, daha fazla tiiketim
demek daha fazla tiretimdir ve bu da ayn1 zamanda daha fazla refah anlamina gelir. Bu goriisii
genellikle serbest piyasa ekonomisini destekleyen kesim ortaya atmaktadir. Bir baska deyisle,
tiilketim aslinda karsimizda 6nemli ve gegerli bir ideoloji olarak durmaktadir. Bu kani da
aslinda, tiiketim toplumlarinin materyal bakis agisina vurgu yapmaktadir. Piyasadaki iiriinlerin
yalnizca belli kisilerin ihtiyaglarini karsilamak igin liretilmesi yaklasimiyla iliskilendirilecek
bir kullanim ve miibadele degerlerine sahip faydalar seklinde algilanmas1 da dikkat ¢ekicidir.
Tiiketimin toplumun olumlu bir durumu temsil ettigini savunan kesimlerin goriislerine gore,
refah, ihtiyaglarin maksimum bir sekilde kargilanmasi i¢in tiikketerek doyuma ulagsmaktadir. Bu
diisiinceye gore, tiim bireyler ihtiya¢ ve tatmin ilkesi Oniinde esittir, ¢linkii bireyler aslinda
nesnelerin ve mallarin kullanim degeri Oniinde esittir. Bunlarin bir sonucu olarak refah ve
ihtiya¢ kavramlar1 birbirini tamamlayarak etkili bir ideolojik isleve sahip olmaktadir.

Tiiketim toplumun “olumlu” olduguna karsilik bu fikri elestiren karsit goriis de oncelikle Jean
Budrillard’in goriisleriyle ortaya ¢ikmustir. Baudrillard’a gore ise ekonomik biyume demokrasi
degildir, bolluk ayrimeciligin islevidir. Baudrillard, bir bolluk toplumunun, tum maddi ve
kultdrel ihtiyaclarin bol bol tatmin edildigi bir toplum oldugu diisiincesinin terk edilmesi
gerektigini savunmaktadir. Baudrillard bu bolluk ve refah kavramlarinin yalnmizca mutluluk
gOstergelerinin birikimi oldugunu savunmaktadir. Uretim dlzeninin igine, bir gostergeler
gudimlemesi diizeni olan tiiketim diizeni karismistir ve bu tiikketim diizeni Baudrillard’a gore
gostergelerle beslenmekte ve gostergelere siginarak yasamaktadir. Bu yaklagimla birlikte
tiiketim, kullanim degerlerinin tiiketimi olarak ya da maddi bir fayda olarak degil, her seyden
once gostergelerin tiiketimi olarak anlasilmaktadir. Bolluk i¢inde yer alan insanlar eski
zamanlardaki gibi insanlar tarafindan degil, gostergeler tarafindan kusatilmislardir. Thtiyaglar,
ideolojik bir giigle mutluluga dayandirilmaktadir ve bu mutluluga duyulan dogal bir egilim gibi
gosterilmektedir. Baudrillard’a gore insanlarin tiikketim yoluyla karsilanmasi gereken ihtiyaclari
oldugu diisiincesi bir mittir (Baudrillard, 2004). Post modern tiiketim toplumunda, aslinda
bireylerin ihtiyaglar1 hi¢cbir zaman tam manasiyla karsilanmadigi icin, bireyler doyuma
ulasamamaktadir. Tersine, aslinda bu ihtiya¢lar bir somiirii gibi kullanilip, sistemin bundan
getiri saglamas1 saglanmaktadir.

PESA International Journal of Social Studies, February 2018, Vol:4, Issue:1



F. UNLU / Reklamlar ve ideoloji: Bilboard ve Internet Reklamlarim Gésterge Bilimsel Acidan Yeniden Okumak 187

Levi-Strauss’a gore tiikketim sistemi, hazza ve ihtiyaca degil, bir gostergeler ve farklar koduna
yashdir. Bu sekilde tiiketim toplumunun bir anlamlandirma siireci ig¢ine girdigini, simgesel
kodlar ve sistemlerin bir parcasi haline geldigini sdyleyebiliriz. Uriinlerin tiiketimi, ahlaki
zorunluluklarin ve sosyal baglarin bir ingas1 olmaktadir. Tiiketiciler de, iiriin ve markalar
tilketirken, bunlarin teknolojik, islevsel, ekonomik sagladigi faydalardan cok, tasidiklari ve
ilettikleri sembolik anlamlara yonelmektedir. Yeni anlayisla, tiriinler artik birer sosyal sembol
olarak kullanilmakta ve “bireyin kendisini gerceklestirmesine yardime1 olmaktadir.”
Kapitalizm ilerleme ve gelisme siirecinde, iriinlerin {iretim ve tiiketim devrinin iyice hiz
kazanmasi1 toplumdaki bireyleri “yenilikle, atilabilirlikle, seylerin hizli bir sekilde ise yaramaz
hale gelisi ihtimaliyle” basa ¢ikmak zorunda birakmistir (Harvey, 1999). Bu ilerlemeyle
birlikte, sirketler de rekabet ihtiyaclariyla, siirekli ve aktif olarak tuketiciye mudahale etmek,
onlarin tutumlar1 {izerinde c¢esitli manipiilasyonlar gerceklestirmek durumunda kalmiglardir.
Tiiketici tutum ve davraniglar iizerinde manipiilasyonu gergeklestirmenin en onemli ve 6ne
cikan araci da imaj, ideoloji, slogan yaratma islevine sahip cesitli gosterge sistemlerinden
olusan reklamcilik faaliyetleridir. Reklam faaliyetleri bir kitle iletisim bigimi olarak igerisinde
ideoloji barindirdigi i¢in, tiiketicilerin 6zellikle kendilerini gergeklestirmek icin ¢esitli {iriinleri
tlketmeleri gerektigini 6ne siirerek devamli olarak etki alanini gelistirmistir.

Reklam, ideoloji ve tliketim kiiltiirii iliskisini ayrintilandirmadan 6nce, genel olarak medya
metinlerinden bahsetmek de reklamlarin ortaya koydugu anlamlar1 kavramak agisindan faydali
olacaktir. Ciinkii biitlin medya metinleri belirli bir amag¢ dahilinde kodlanmistir. Bu durumda
okuyucu, belirli bir kod agimi1 yontemini kullanarak bu metinleri anlayip yorumlayabilir. Bu
konuyla ilgili olarak Stuart Hall ii¢ farkli okuma sistemi oldugundan bahseder (Hall, 1997). Ilki
egemen kodlama cercevesindeki okuma olup, kodlayanla ayni ¢erceve igerisinde metni
anlamlandirmaktir. ikinci okuma ise, miizakereci okumadir. Bu kod agimi ise, egemen
kodlamanin bazi yanlarint kabul edip, diger yanlarim1 reddetmekte ya da degistirmektedir.
Boylece metni okuyan kisi, metni kendi amag ve anlayisiyla birlestirerek anlamlandirir. Ugiincii
okuma ise egemen, tercih edilen okumaya karsit olan bir anlamlandirma durumudur. Biitiin bu
okuma sistemleriyle Hall, egemen sdylemler iginde kodlanan bir medya metninin bile, o metne
karsi ¢ikilarak ve elestirilerek okunabilecegini One siirer.

Bunun ardindan, gosterge bilimden bahsedecek olursak; Levi-Strauss, Ferdinand de
Saussure’den hareketle yeni bir sistem ortaya koymustur. Bu sistem i¢inde “mit” kavramidan
bahseder. Kendisi birbiriyle iliskisi olmayan toplumlarin iliskisiz mitlerini incelemis ardindan
da miti tiim toplumlar tarafindan paylasilmakta olan endise ve sorunlarla bir bas etme araci
olarak ortaya koymustur (Dagtas, 2003). Levi-Strauss’un bu sekilde farkli kiiltiirleri dil gibi
incelemesi ilkel mitleri ortaya c¢ikarmis ve ¢agdas mitlerin de diisiiniilmesi i¢in bir adim
olmustur. Bunun ardindan ¢agdas mitleri ortaya koyan Roland Barther ile mitler, her giin i¢inde
yasadigimiz kiiltliriin agik¢a gosterge bilimsel bir olgusu olmustur.

Gosterge bilim, giinliik yasammizdaki; giyimimizi, evlerimizi, kullandigimiz mobilyalari,
yeme i¢me tarzimi vb. her seyi anlamlandirip agiklamayi amaclar. Barther’da modern ve
tilketimin g¢evreledigi kiiltiire gosterge bilimsel a¢idan yaklasmaktadir. “Cagdas Soylenler”
kitabinda giindelik hayatimizda deger ve anlamin nasil olustugunu ortaya koymustur. Eserinde
Barthes, ¢agdas kapitalist toplumun giindelik yasamdaki gostergelerini incelerken, ayni
zamanda egemen ideolojinin gostergeler araciligiyla nasil yeniden {iretildigini de ortaya
koymustur. Burada amaglanan, ideolojinin dogallastiric1 etkisine bir elestiri getirmektir. Bunu
ortaya koyarken Barthes, anlamlandirmanin iki diizeyi oldugundan bahseder. Bu anlamlardan
ilki, diiz anlam yan1 dogal olan ilk goriilen anlamdir. Diger anlam ise yan anlamdir; Barthes
yan anlami metinlerde gizli ve saklanmis olan anlami tanimlamak i¢in kullanir. Ayrica yan
anlamin ideolojik bir anlam ifade ettiginden ve mit olarak islev gordiigiinden de bahseder. Bu
mitler de toplumsal diizeni dogallastiric1 ve mesrulastirict bir role sahiptir. Diger yandan
Barthes’a gore yan anlam, kiiltiire baghdir ve metinlerde bu baglamda kodlanir.
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Tuketim Kultird ve Reklam

Glinlimiiz toplumlarinda, mal ve hizmetlerin tiikketimi, temel ihtiyac¢larin karsilanmasindan ¢ok,
bireylerin toplum i¢inde sahip olduklar: statii ve konumlarini belirleyen bir gosterge haline
gelmistir. Reklamlar araciligiyla, bireylere yasadiklari toplum ig¢inde kabul gdrmesinin
tilkettikleri sayesinde olabilecegi siirekli olarak asilanmaktadir. Reklamlarin hepsi, aslinda tiriin
satarmis gibi goriinse de aslinda belli degerleri ve yagam tarzini satmaktadirlar. Diger yandan
ayni irilinlin reklam1 farkh iilkelerde, ilgili lilkenin kiiltiirel degerlerine uygun bir bigimde
sunulmaktadir. Bu da bir bakima reklam metinlerinin aslinda kiiltiirlerin pargalar1 olup,
kiiltiirlerle 1lgili ¢esitli idealleri ortaya koydugunu gostermektedir.

Biitiin reklamlar izleyiciye/tiiketiciye sunulduklar1 donemdeki kiiltiirel degisme ve
cesitlenmeye aslinda birer yanit olan toplumsal metinlerdir. Ciinkii toplumsal degisme
sonucunda her toplumda kiiltiirel degerlerde de degisme yasanmaktadir ve bu degisimin
reklamlara yansimasi, reklamin aslhinda olduk¢a Onemli bir Kkiiltiirel metin oldugunu
gostermektedir. Unsal Oskay, reklam ve kiiltiir iligkisini ilgi gekici bir bigimde meyve suyu
ornegiyle ortaya koymustur. Gelisme iilkelerde sunulan meyve suyu reklamlarinda, gorsel
iceriklerde doga unsuru oldukga fazla 6ne ¢ikarilirken, gelismemis iilkelerde iiretilen meyve
suyunun imal yeri olan fabrikanin teknik yapis1 6ne ¢ikarilmaktadir. Bir bagka deyisle gelismis
iilkelerde dogaya 6zlem duyarken, gelismemis iilkeler “sanayi” ye 6zlem duymaktadir (Dagtas,
2003). Reklamlarin kiiltiirel 6geler ve mitlerle olan iligkisi, tiiketim toplumu olgusuyla da
olduk¢a yakindan iligkilidir, ¢iinkii tiiketim toplumunda tiiketim, bireylerin ihtiya¢ duymasa
bile, prestij, belli gruplara aidiyet, kimlik edinme, imaj sahibi olma, sinifin1 belli etme gibi
sebeplerle gerceklestirdikleri aslinda sembolik bir olgudur.

Reklam metinlerinde yer alan {retim ve tiiketim siirecleri aslinda ideolojik yapiya
dayandirilmaktadir. Bilgi temasini en ¢ok kullanan reklamlar bile hedef kitlesini salt tiiketici
olarak gordiigli i¢in, bu kisileri reklamimi yaptiklar1 {iriinleri satin almaya yoneltmeyi
hedefledikleri i¢in, bu ¢esit reklamlar dahi ideolojik bir nitelik tasimaktadir (Wernick, 1996).
Reklamin temel ideolojisi i¢inde tiiketici de “zatenlik™ hissi olusturmak vardir. “Zatenlik” hissi,
bireyin belli bir gruba ait olmak i¢in belirli iiriinii satin aldigini degil, zaten satilan iiriiniin hitap
ettigi gruba ait oldugunu zannettirerek iriinii satin almaya ikna etmektedir (Williamson,
2000:57). Bir bagka deyisle, reklamlar tiiketicilere 6zgiir bir sekilde segme hakki verirmis gibi
davranip, onlarda “zaten” var olan deger yargilarina hitap ederek, onlara 6zgiir secim yapmis
yanilsamasini hissettirmektedirler. Ciinkii Williamson’in deyisiyle “Ozgiirliik ideolojinin en
temel pargasidir ve reklamcihigin gergek alt yapisidir. Ideolojiyi kalicilastirmak igin 6zgiirliik
diistincesi onemlidir.” (Williamson, 2000:43). Aslinda, reklamlarin tiiketici tizerinde var olan
kontrolii de ideolojik islev sayesinde korunmaktadir. Boylece, tiiketici satin alma kararmi kendi
Ozgur iradesiyle gergeklestirdigini diislinlip, yaptiginin altinda yatan gizli ideolojiyi fark
edememektedir.

Genel olarak tiiketim kiiltiirtinii, Roland Barthes’in deyimiyle ¢agdas mitin iiretim alan1 olarak
degerlendirmek miimkiindiir (Dagtas, 2003: 81). Yonetici elitler ve onlarla ¢ikarlar1 ortak bir
noktada birlesen sembolik elitler tarafindan olusturulan iiriinlerin mitsel 6zellikleri, kiiresel
kiiltiir icerisinde evrensel bir hale getirilerek, farkli yerel kiiltiirel ortamlarda yeniden hayat
bulan mitlere doniismektedir. Reklam da gunimizde, bu mit Gretme sireclerinin kurumsal
ortamlarint olusturmaktadir (Kirca, 2004: 178). Reklamin basli bagina bir anlam olusturmasi
gonderge mit sistemlerinden belli gosterenleri yakindan tanimamizla olugmaktadir.
Reklamlarda hicbir zaman yepyeni bir anlam ortaya konulmus gibi goériinmemekle birlikte hali
hazirda o anlami bildigimiz hissettirilmektedir (Williamson, 2001: 43).

Gillian Dyer’a gore reklam; kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanmaktadir
(Dagtas, 2003: 86). Reklam metinleri olusturulurken, kiiltiirel modellerimizin ve toplumsal
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etkilesimlerimizin sembol ve fikirleri kullanilmaktadir (Dagtas, 2003: 87). Yapisalci bir bakis
acistyla duruma yeniden bakilacak olursa, sosyal yapinin yasam tarzlari i¢inde boliinmesi,
gundelik yasamda tiiketimin tretime karsi genel bir Onceliginin olmasi ve kimliklerin
olusturulmasi gibi egilimleri kapsayan post modern kiiltlirde, bireyler aslinda {iriinleri degil,
reklamlar araciligi ile yeniden olusturulan gostergeleri ve gostergeler sistemini tliketmektedir
(Yaniklar, 2006). Leiss, Kline ve Jhally’e gore iiretim, iirliniin anlamin1 ortadan kaldirmakta,
reklamlar ise tiiketimle birlikte bosalan bu alan1 doldurmaktadir (Fowles, 1996: 64). Reklam,
belli bir kiiltiirlin i¢ine girdiginde asil anlamin1 kazanmaktadir, bu ylizden de reklam okumalar1
icinde bulundugu kiiltiirel 6gelerle birlikte yapilmalidir. Reklamda olusturulmus olan anlam,
kiiltiirel diinyadan, tiiketim {iriinlerine dogru aktarilmaktadir. Ortaya ¢ikan bu aktarim, belirli
bir reklamda kiiltiirel diinyanin bir temsilcisi ile tiilketim {rlinii bir araya geldiginde
olusmaktadir. Reklamlar iizerinde inceleme yaparken oncelikle gostergelerle iliski kurulmakta,
sonrasinda reklamin ger¢ek anlamina ulasilmaktadir. Reklamlarda bulunan gostergelerin bir
birleriyle dogru iliskilendirilmesi sonucunda reklam metninin anlami1 olusmaktadir. Ayrica,
ulasilan her anlam metni her okuyan birey i¢in ayn1 olmayabilir. Ciinkii bir semboliin, imgenin
anlamini tagiyabilmesi i¢in, tiiketicinin i¢inde bulundugu toplum ve iliski i¢inde oldugu grup
tarafindan ortaya konmus olan bu sembollerin taninmasi ve 6zel anlamlarinm bilinmesi
gereklidir. Bir kiiltiir ne kadar kapsamli ve genis olursa, gostergelerin sahip oldugu anlam ve
yorumlama da o kadar fazla olmaktadir. Yavuz Odabasi’na gore ise reklamin kiiltiir
diinyasindan alip {irlin ve markaya yiiklemis oldugu bu anlamlarin, tiiketiciler tarafindan
yorumlanip, kabul edilmesi sonucunda, reklamin da kendisi bir bakima yasayan kiiltlirel bir
iirline doniismektedir (Odabasi, 2006).

Williamson’a gore ise reklamlar, {irlinler arasindan belirli farkliliklar1 olusturmak i¢in, var olan
ve kullanilan mitlerdeki farkliliklar1 kullanmaktadirlar (Dagtag, 2003:95). Levi- Strauss’in
fikirlerini izleyen Chapman ve Egger ise, reklamlarda aslinda bir sorunun ortaya konuldugu
fakat kullanilan mitin bu sorunu ¢6zdiigiinii savunmaktadirlar. Ayrica reklamciligi, modern
mitolojiyi inceleyip degerlendirmek i¢in olduk¢a zengin bir kaynak olarak tanmmlayip,
toplumsal yasamdaki mit olarak siniflanan seylerin, aslinda kiiltiir ya da alt kiiltiirleri temsil
eden ifadeler oldugunu da eklemektedirler (Dagtas, 2003:93). Bir bagka ifadeyle Kellner’de
mitler gibi reklamlarin da toplumsal ¢eliskileri ¢6zmek i¢in ¢cabaladigi, kimlik modeli sagladig1
ve toplumsal diizeni onayladigini ifade etmektedir (Dagtas, 2003:94).

Reklamlar satin alma davranigini, prestij, sayginlik, refah ve kimlik olusturma davranisina
evirmektedir (Topguoglu, 1996:181). Reklamin hitap ettigi toplum ya da birey hangi alt
kiiltiriin icinde yasiyorsa, reklam o kiiltiiriin gostergeleri, yan anlamlar1 ve mitlerini
kullanmaktadir. Ciinkii bu sekilde bireye kendi bildigi dilden hitap edip, reklam igeriginin de o
kiiltiiriin bir parcasin1 oldugunu benimsetmeyi amaglamaktadir. Birey, kiiltiiriin anlamlandirma
siireglerine katilarak, ideolojinin kendisini siirdiirme araglarindan biri haline doniismektedir.
Bir gostergenin sahip oldugu anlamlar, gostergenin ve bireyin hali hazirda i¢inde var olan
ideolojiden tiiretilmektedir. Bu anlamlarin ne oldugunu bularak, birey kendini ait oldugu
ideolojiye ve topluma uygun olarak yeniden tanimlamaktadir (Fiske, 2003:220).

Bilboard Reklamlari ve internet Reklamlarindaki Ideolojilerin Gosterge Bilimsel A¢idan
Yorumlanmasi

Giliniimiizde tiiketim toplumunun ve kapitalizmin gelisim ve yayiliminin hizla artmasiyla
Descartes’in “diisiiniiyorum Oyleyse varim” ifadesi, “tliiketiyorum Oyleyse varim” ifadesine
adeta evrilmistir. Tiketimin bir ¢ilginlik diizeyinde artik gostermesinde en biiyiik faktoriin
reklamlara ait oldugu yadsmmamaz bir gercektir. Descartes’in ifadesinden devam edecek
olursak; oncelikle bireyin tiikketimi varolusunun bir pargasi olarak gordiigii gercegi asikardir.
Diger yandan, nesnelere sahip olmak demek sanki “insanlar tarafindan saygi duyulan, kabul
edilen bir birey olmak istiyorsan tliket, ¢linkii gercek varolus budur. Diger tiirli varhigin
yalnizca nefes alip vermekten ibaret kalir”. Bu tiir ideoloji iceren cilimleleri aslinda giin

PESA Uluslararas: Sosyal Arastirmalar Dergisi, Subat 2018, Cilt:4, Sayi:1



190 F. UNLU / Advertisements and Ideology: Scientific Re-reading Bilboard and Internet Advertisements

icerisinde hem internet reklamlarinda hem de disar1 ¢iktigimizda billboardlarda goriiyoruz.
Belki bu sekilde gormiiyoruz. Bize yalnizca “Coca Cola i¢ hayat1 yasa”, “Mercedes, iste senin
araban” seklinde reklam sloganlariyla iriinler gosteriliyor. Fakat aslinda asil séylenen climleler
bir 6nceki ciimlelerdir. iste tam da burada Roland Barthes’in yan anlamlarmi kullanarak
gosterge bilimsel ¢cozimleme yapmak ya da Stuart Hall’un miizakereci okumasini kod agiminda
kullanmak oldukg¢a 6nemli olacaktir.

John Carpenter’in yonetmenligini yaptig1 “They Live” filmi de 1988 yilinda bize bundan
bahseder. Filmde bir isci olan John Nada (Nada Ispanyolca’da hicbir sey demektir) sans eseri
uzaylilarin diinyay1 ele gegirme planlarina sahit olur ve bir kilisede giines gozliikleri bulur.
Fakat bu gozliikler siradan degildir. Bu gozliikleri takan kisiler diinyay1 oldugundan farkl
gormeye bagslar. John Nada gozliikleri ilk taktiginda tirker. Cilinkii hem baz1 kisilerin yiizlerinin
gozligli taktiktan sonra uzayliya doniistiigiinii goriir hem de cevresindeki resimli billboard
reklamlarinin aslinda ideolojik mesajlar dizisi oldugunu fark eder. Ornegin; bir bilboardda
goriilen glineslenen kadin resmi goriiniiste bir tatil reklamini gosterir. Fakat John Nada gozligii
taktiktan sonra, orada “evlen ve c¢ogal” yazdigmi goriir. Sistem aslinda empoze etmek
istediklerini direk sdylemez fakat aslinda biitiin reklamlar ¢esitli yan anlamlara ve ideolojik
mesajlara sahiptir.

Gunumize donecek olursak, 1900 lii yillara gore artik hem Bilboard reklamlari teknolojinin de
gelismesiyle internet reklamlar1 bizlere cesitli ideolojileri benimsetmeye caligmaktadir.
Ornegin; sabah uyandiginda sistem kisileri kahve igmesi icin reklamlarla kusatir. Bir siri
billboard reklaminda kahve markalar1 reklam paylasirlar. Aslinda burada 6nemli olan kisinin
kahve icip keyif almas1 degil, aksam eglencelerine de vakit ayirmasi gereken ve bu yilizden geg
saatte uyuyup siirekli yorgun olan modern insanin is yerinde —Kapitalizme hizmet ettigi alan-
daha verimli hizmet vermesinin saglanmasidir. Eglence kiiltiiriinii olusturup, toplumu yoran
sistem ayni zamanda kendi olusturdugu simiilasyona yine kendisi ¢6ziim bularak yorgunluk
yerine ding¢lik saglamaktadir. Tipki Jean Baudrillard’in dedigi gibi “Bir tatbikat simiilasyonu
gerceginden daha gercekei olabilir...”

Diger yandan internette, her hangi bir haber sitesini bile yalnizca haberleri okumak i¢in
tikladiginizda ekranin sag ve sol yanlar1 ¢esitli markalarin reklamlariyla adeta kaplanir. Siz de
ister istemez, merak edip birini tiklarsiiz. Ciinkii bu reklamlar size sadece iiriin sunmaz, size
“prestij, siklik, sayginlik, kabul edilir olma, modaya uyma vb.” sunarlar. Aslinda burada
reklamlarla gizli bir ikna etme yontemi vardir. Ciinkii bireyler ihtiya¢ duymadiklar1 {iriinleri
bile, billboard ya da internet reklamlarinda goriip almaktadir. Vance Packard 1975 yilinda “The
Hidden Persuaders” isimli kitabinda, reklamcilarin bu gizli ikna yollarindan bahseder. Reklam
verenlerin; umut, korku (6rnegin; arabanizin her an calinabilecegini diisiiniip alarm sistemi
almaniz, bir trafik kazas1 ya da depremde 6leceginizi diisiiniip sigorta yaptirmaniz vb.) su¢luluk
ve cinsellik tizerine odaklanmis reklamlar ile tiiketicileri ihtiyaglar1 olmayan {iriinleri dahi satin
almaya ikna ettiklerinden bahseder.

Reklam verenler saglig1 tehdit eden tiriinleri bile tiiketicilere satin aldirmay1 ¢esitli yan anlamlar
iceren reklamlarla basarmaktadir. Ornegin yillardir sigar iireticisi Marlboro’nun kullandig1
billboard reklami; Marlboro’nun erkekler i¢in uygun oldugunu vurgular. Hatta 6zellikle “Ben
erkegim! Demek isteyen 10-16 yas aras1 gengler i¢in reklam yapar” belki de bu yilizden sigara
icenlerin %25°1 bu yaslar aralifinda genglerden olusur.

Douglas Kellner, toplumsal degisim ve gelismeler sonucunda degisen kiiltiirel degerlerin
reklam metinlerinde nasil ele alindigini incelemistir. Kellner’in 6zellikle inceledigi sigara
reklamlarinda 1980’lerden sonra sigara tiiketiminin saglig1 tahribat ettigi ile ilgili haberler
ciktiktan sonra, sigara reklamlarinda doga imajlar1 6ne ¢ikarilmaya baslanmistir (Kellner,
2004:207). Bu sekilde degisen sigara reklamlarinda ortaya atilan mesajlar; sigara icmek dogal
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bir davranistir, sigara dogal bir iirlindiir, sigara saf ve sagliklidir gibi aslinda gercek olmayan
sekilde degismistir. Kellner’e gore bu doga imajlari, sigaranin saglik agisindan oldukga tehlike
oldugunun gizlenmeye caligildig1 Roland Barthes’c1 bir mit anlayisidir (Kellner, 2004:208).
Baudrillard’a gore, ¢agdas tliketici triinleri degil, gostergeleri tlketir. Gostergeleri tliketiciye
ulastiran ise reklamladir. Reklamlar, tiiketici kitleye ulasabilmek icin her tiirlii yolu kullanir.
Ramazan ayinda uluslar aras1 bir marka olan Coca-Cola ya da Pepsi-Cola’nin geleneksel
degerlerimizi yansitan reklam filmlerini bir ay boyunca kullanmalar1 oldukga iyi bir 6rnektir.
Hatta internet reklamlariyla birlikte bu markalarin internet sayfalarina bile davul g¢alan bir
Ramazan davulcusu ile kolanin tam sayfa reklamini verdikleri gériilmektedir.

Son zamanlarda artan hastaliklarla birlikte reklamcilar saglikli olmanin 6nemini, reklamlarinda
kullanarak {iriinlerinin satigin1 arttirmaktadir. Ornegin yesil cayin saglikli oldugunun ekranlara
c¢ikan doktorlar tarafindan s6ylenmesinin ardindan Ice Tea (soguk cay) satan firmalar yesil ¢cayli
iirlin Uiretip, billboardlara ve internet reklamlarina tiriinlerinin reklamlarini koyarak saglikli {irtin
iiretiyoruz algisini olusturmaya baslamislardir. Diger yandan birgok {iriin reklamlarinin altina
“koruyucu icermez, renklendirici icermez” gibi ibarelerde eklemistir. Kola gibi asitli
iceceklerin sagligi tehdit etmesiyle ilgili Diinya Saglik Orgiitii niin bile uyaris1 oldugu i¢in Coca
Cola, reklamlarinda yaslh kisileri kola icerken gdstermeye baglamistir. Burada yer alan yan
anlam “Coca Cola o kadar zararsiz bir igecek ki, yaslanip ¢esitli hastaliklariniz olsa dahi onu
rahatlikla tliketebilirsiniz. Coca Cola higbir hastaligimiza sebep olmaz hatta onu igtiginizde siz
de reklamdaki yash kisiler kadar ding¢ hissedersiniz.”

Stirekli olarak degisen trendler arasinda artan hastaliklarla birlikte saglikli olmak ve saglikli
beslenmek basta gelmektedir. Saglikli yasamak i¢in Onerilen iiriinlerden biri de bitkisel
caylardir. Lipton markasinin d-tks ¢ayi1 da billboard ve internet reklamlarinda ¢okga bu yiizden
kendini gostermeye baslamistir. Fakat reklamda saglikli olan, giizellik ve genglik imgeleriyle
kurulmus ve 6zellikle de reklamda kadinlar kullanilmistir. Bir bakima iiriin sanki kadinlara 6zel
olarak iiretilmis gibi goriinmektedir. Bunun da en biiyiik nedeni Tiirk kiiltiiriinde reklamlarda
gorilin {riinleri kadinlar erkeklere gore daha fazla satin almaktadir. Diger yandan reklamda,
tanitilan iiriin bitkisel cay olmasina ragmen kadin ¢iplak viicutlu, gozleri kapali, dudaklari aralik
ve arzulanabilir bir sekilde gosterilmistir. Detoksun saglik i¢in yapilmasinin yani sira, bu ¢ay
aslinda 6zellikle de kadinlara genglik, giizellik ve arzulanir bir viicut veriyor mesaj1 da gizlice
reklama ilistirilmistir. Ayrica, glizellik miti reklamda “saglikli olmak™ ile dogru orantili olarak
sunulmustur.

Y ukaridaki ornekler yalnizca ¢ok kiiciik bir kismi olusturmaktadir. Bu ve bunun gibi oldukga
cesitli reklam stratejileriyle reklam verenler, tliketicilere {riinlerini sattirmaya devam
etmektedir. Reklam mesajlar1 igeriginde oldukga cesitli ideolojik mesajlar igerse de ana amag
aslinda siirekli olarak daha fazla {iriiniin satilmasidir. Bunu saglamak i¢in de reklam verenler
belirli giin ve haftalar, insanlarin duygulari, cinsel diirtiileri, istekleri, arzulari, goriis ve
diistinceleri, duygulari, cinsiyetleri vb. her seyi kullanarak mesaj ve ideoloji tretmektedir.
Sonug:

Kapitalizm ve teknolojinin gelismesiyle reklamlar tagidiklari ideolojileri tiikketicilere daha kolay
bir sekilde aktarabilmektedir. Ozellikle one ¢ikan billboard ve Internet reklamlarim
inceledigimizde bize gosterilen iiriinler ve mesajlarla yan anlamlarin oldukc¢a farkli oldugunu
gordiilk. Reklamlar aslinda tliketicilerin iirlinleri satin almasi icin olusturulan vaatler
toplulugudur. Bu yiizden reklamlarda stirekli gelecek zamanla ilgili konusulur. Fakat o gelecek
zaman aslinda bir tiirlii gelmez. John Berger’in de dedigi gibi, reklamin yarattig1 etki gercege
yaslanmasina ragmen, reklamlarda soOylenenlerin dogrulugu, s6z verilen seylerin
gerceklesebilirliginden degil, uyandirdigi dislerin  alicinin  diisleriyle ¢akismasindan
kaynaklanir (Berger, 1999). Bu a¢idan bakildiginda reklamlarin aslinda ger¢ege degil diislere
dayandig1 ortaya gikar. Tiiketici vaat edilenlere sahip olamayacagini bilse de, bazen sirf o
reklamdaki diise sahip olmak i¢in liriinii satin alir.
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Reklamlar, kapitalist sistemin can damari olan degerlerin insa edilmesi ve mesrulastiriimasinda
olduk¢a Onemli bir rol oynamaktadir. Reklam metinleri ile olusturulan anlamlar, siyasal,
ekonomik ve toplumsal yapimin ideolojik mecrada yeniden tiretilmesini desteklemektedir. Var
olan sistemin devam edip, slirekli kendini yenileyebilmesi, olusturulan bu ideolojik yeniden
iiretime baghdir. Gilinden giline ikna arag¢ ve tekniklerinin 6neminin artig gosterdigi giiniimiiz
toplumlarinda reklam, anlam iiretimini ve sistem igerisinde dolasimini kolaylastirarak,
toplumsal iktidar iliskilerine yonelik rizanin yeniden iiretilmesine destek vermektedir. Ortaya
koymus olduklar1 metinlerle, oldukca genis toplumsal anlamlara, iliskilere ve c¢agrisimlara
gonderme yapan reklamlar, kapitalist ideolojiyi olagan ve olmasi gerekenmis gibi
gostermektedir. Reklamlar, kamusal dolasima sunmus olduklar1 mesajlar araciligi ile tiiketime
yonelik bir kimlik ve hayat tarzinin olusturulmasinda, yeri doldurulmayacak 6nemli bir rol
istlenmektedir. Reklamlarin iiriinlere yonelik mesajlar1 hazirlanirken, iiriine tiikketim kiiltiiriiyle
iliskilendirilebilen duygu ve arzulara davetiye c¢ikartabilecek imge ve gostergeler
eklenmektedir. Tiiketicilerin bu sekilde yenilenmis anlamlara sahip olan tiirlinleri tiiketmesinde,
bu riinlere eklenmis olan sembolik anlamlarin 6nemli bir yeri vardir. Kapitalizmin kendini
siirekli olarak yenilemesine yonelik olan degerlerin siirdiiriilmesine yardimci olan reklamlar,
bireylerin tiiketim kiiltiirii i¢cinde yeni bir toplumsallagma siirecine dahil olmasina da zemin
hazirlamaktadirlar. Bu sayede, reklamlar, tiiketim ideolojinin temelinde yeserip kendisini
durmaksizin giiclendiren kapitalist diinya goriisiinii de mesru hale getirmektedir.
Sonug olarak, reklamlarin bu kadar etkili olmasmin en biiyiik nedenlerinden beri gercekleri
temel olarak slogan olusturmalaridir. Diger yandan hitap ettikleri kitle bakimindan orta sinif ve
is¢i siifin1 hedef aldiklar1 i¢in, “itibari, toplumda kabul edilmeyi, begenilme, sevilme vb”
duygular1 reklam verenler ¢ok fazla kullanirlar. Fakat reklamlar yalnizca aldatici bir diinya
kurmaktadir. Fakat Slavoj Zizek’in de deyimiyle aslinda ger¢ek acimasizdir. Bu yiizden de
insanlik gercegi gormek yerine, propaganda ve reklamlarin aldatici diinyasinda bulunmay1
yeglemektedir. Ozne olmak yerine tiiketim kiiltiiriiniin bir nesnesi olmak herkes icin cok daha
kolay goriinmektedir. Belki de bu yiizden kapitalizm, tiiketim kiiltiirii ve reklamlarin ideolojileri
hala bu kadar giiclii ve etkilidir. Bu sekilde ilerleyen bir gelecekte de reklamlar ilerleyen
teknolojiler sayesinde gelisip yer degistireceklerdir mutlaka fakat amaglarindan vaz
gecmeyeceklerdir.
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