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Ask ile tiketimin anlam acisindan birbirini ikame edisi ile reklamciligin ve reklam nesnesinin bu
durumu yeniden Greterek taze tutmasi, bu calismanin odak noktasinda bulunmaktadir. Bu acidan
ask ile tuketimin nasil ve hangi yonlerden bir araya geldigi ya da benzestigi, askin dogasinda
metalasmanin varligi/yoklugu, tiketim toplumu bireylerinin giindelik hayatlarinda ask’in satin
alinabilen bir nesneye donisimd ile tiketme eyleminin asksallasmasinin mimkinligu dzerine
edilecek bu calismada, Markafoni’nin rastgele secilmis i¢ reklam filmi inceleme nesnesi olarak
belirlenmistir. “Her alisveris bir Ask” ana sloganina sahip bu reklam filmleri “tiketim aski” temasi
6zelinde Roland Barthes'in mit kavrami araciligiyla analiz edilmistir. Bununla birlikte reklamlan dis
dinyasi olarak betimleyen Jean Baudrillard’in bu gérisinden hareketle Markafoni’nin tiketim ask’ina
bictigi dissel mekanlar yine mit kavrami rehberliginde dederlendirilmistir.
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Abstract

The focus of this study is on how love and consumption becomes interchangeable and how
advertising and the objects of advertisement freshly reproduces this interchange. This

study has selected three commercial advertisement clips of Markafoni at random as objects

of examination. The study will analyze how and in which aspects love and consumption
congregate or resemble each other; existence /absence of commodification in the nature of
love; transformation of love to a purchasable object in individuals” everyday life in consumption
society, and the possibility of the act of consuming turning into love. These commercial

films with the basic motto of “Each shopping is a love” will be analyzed within the scope of
“consumption love” theme through Roland Barthes’s concept of “myth”. Moreover, Markafoni’s
imaginary locations for consumption love are interpreted with reference to Jean Baudrillard’s
description of advertisements as simulacrum world, and with the guidance of the notion of
myth again.

Keywords: Love, everyday life, myth, advertising, consumption culture
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Ask ile tiiketim arasindaki iliskiselligi agiklamaya girisen bu arastirma, Mar-
kafoni reklamlar1 araciligiyla “metalastirilan ask” ve “agksallastirilan tii-
ketim” olgular: {izerine egilmistir. Metalagtirilan agk bahsi, ask 6znemizin
nesnelestirilmesi ve nesneyle kurulan tiiketim iliskisinin agk soylemleri ve sii-
recini doniistiirdiigii varsayimina dayanmaktadir. Bu noktada agk’in bir tiir
tiiketim hali s6z konusudur. “Asksallagtirilan tiiketim” kavrami ise Barthes'in
“tutkusallastirilmis giiller” 6rneginden yola ¢ikilarak olusturulmustur. Tut-
kuyu simgeleyen bir demet giil 6rnegini kullanarak yaptig1 analizde Bart-
hes, ikili bir anlamlandirmadan bahsetmektedir. Ona gore tutkusallagtirilmig
glller miti; giil (gosteren) ve tutku (gosterilen) ikili dizgesinin olusturdugu
gostergenin dilsel agidan yeni bir gosterene doniisiip, bu gosterenin kiiltiirel
acgidan denk dtisttigii bir gosterilenin ortaya ¢tkmasi ve son olarak bu ikilinin
olusturdugu ideolojik anlami karsilamaktadir. Bu agidan Barthes icin tutkuyu
simgeleyen bir giil demetinin arkasinda “tutkusallastirilmis giiller” ideolojik
anlami (yananlam) bulunmakta, bu baglamda nesnenin anlamsal déntistimii-
nii ve ona ytiiklenen ideolojiyi vurgulamaktadir.! Bu dogrultuda bu ¢alisma-
da, “asksallastirilmis tiiketim” kavramini kullanarak tiiketimin “agk” bi¢imi
ve igeriginde sunuldugu iddiasinda bulunulacaktir. Dolayisiyla arastirmada
somut bir meta aligverisine hizmet eden tiiketim ile soyut bir duygu aligve-
risine isaret eden stk olmanin yer degistirmesi tiiketim toplumuna 6zgii bir
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durum olarak varsayilmis ve reklamlar tiiketim kiiltiirtiniin yayicilari, kodla-
yicilari, mitlegtiricileri olarak degerlendirilmistir. Arastirmanin temel hedefi,
bu birbirinden ayr1 gibi gortinen iki durumun diyalektigini ilgili reklamlar1

kullanarak analiz edebilmektir.
Giindelik Hayatta Tiketim ideolojisi

Lefebvre’nin de belirttigi gibi glintimiiz toplumunu sanayi toplumu, tekno-
loji toplumu, teknokratik toplum, bolluk toplumu, bos zaman toplumu ya da
tiiketim toplumu olarak adlandirmak yeterli degildir.? Tiiketimciligin baskin
oldugu, Baudrillard'in deyimiyle “drugstore”a doniisen?, Ritzer’in deyimiyle
tiiketim saplantisi olan ya da tiim ortamlarin tiiketime ilisik oldugu bir diin-
yada yasayan* bu toplumu isimlendirmek kolay olmamakla birlikte arastir-
mamin boyle bir hedefi bulunmamaktadir. Fakat “agksallagtirilmig tiiketim”
savinin arkasindaki ideolojik gercekligi ortaya koymak adma tiim bu isim-
ler ve ozellikle Lefebvre'nin tizerinde durdugu “tiiketim ideolojisi” kavrami

Onemlidir.

Tiiketim kiiltiirti (ideolojisi) kamusal alandan 6zel alana, giindelik ko-
nusmalarimizdan hayallerimize ya da gelecek planlarimiza kadar insani1 dog-
rudan ya da dolayh olarak ilgilendiren her seye hakimdir. Ustelik hem mad-
di hem de manevi iligkilerimizi belirleyecek giicii de elde etmistir. Bununla
birlikte bugiin her sey bir gosteri, bir imgeler biitiinii olarak var olmaktadir.
Her sey tiiketilebilir maddeler kilifinda sunulup; tiim hayatimiz bu mantigin

glidtimtinde ilerlemektedir.

Ttiiketim ideolojisinin merkezinde, o ideolojiyi tasiyan bireylerin var ol-
mak icin nesnelere ihtiya¢ duymasindan ¢ok, onlar1 yok etmeye duydugu
ihtiya¢ bulunmaktadir. Bu baglamda yok etmek olarak adlandirilan nihai
durum, nesnelerin ¢ekiciliklerini kaybetmesi ve bu sebeple arzunun kaybol-
mas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla yok etmek y&nelimi, tiretim
egilimine bu agidan alternatif olusturarak, tiiketimi yalnizca tiretim ile yok
etme arasindaki bir faaliyet olarak anlamlandirmaktadir. Bununla birlikte yok
etmenin giindelik hayattaki tekrar: tiiketim ideolojisini beslemektedir. Daha
acik bir ifadeyle, yok edilerek varlig1 ortadan kaldirilan nesnelerin yerine ika-
me edecek yeni nesnelerin arzulanmas tiiketim stirecini tekrar baslatacak ve
yeni nesneler tekrar yok edilecektir. Bu da tiiketimciligin stirekliligini teminat
altina almaktadir.®
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Tiiketimcilik bir yandan giindelik olandir, diger yandan giindelik hayatin
disinda tist bir anlam icermektedir. Maddi olanin satin alinmasi, kullanilmas;,
tiiketilmesi anlamina geldigi icin giindeliktir (sabun ya da kiyafet satin almak,
ev dekore etmek gibi). Bununla birlikte ideal ya da ideoloji olarak var olmasi,
glindelik olanin disinda da var oldugunu gostermektedir. Bu agidan tiiketilen
sey bir gosterge, imge, “gosteren dil ve tistdildir.” Tiiketimciligin, toplumun
titketime yonlendirilmesi baglaminda, giindelik hayatin akiginda birbirine zit
ikili goriiniimler sergiledigi de soylenebilir. Ornegin tiiketim, hem hicbir za-
man tamamlanamadi$ i¢in parcalidir: hem bir ihtiyaci tatmin ettigi i¢in bii-
tiindiir; hem de arzuyu bir anlik sonlandirdig: ve bagka arzular: tetikledigi icin
tatminsizlik nedenidir. Baska bir agidan bireye cesit ¢esit nesneleri satin alma
ozgtrliigii sunup ona kendi kisiligini yaratma imkani tanidi8; igin kisilik gos-
tergesidir; hem de kisiyi yalnizca birikmis nesnelerin insani yaptig icin kigiligi
yok etmektedir. Dolayisiyla giindelik hayat igerisindeki bireyler bir yandan
bolluk toplumunu, diger yandan yoksunluk toplumunu olusturur.”

Bugtiniin bireyi, Rousseau’nun tanimladig: gibi kendi kendinin disinda,
bagkalarinin kanilarina gore bir yasam tarzi olusturan, sadece onlarin hiikiim-
leriyle kendi varolusunu tanimlamaktan 6teye ge¢mis® ve varolusunu kendi
turiyle iliskisi tizerinden anlamlandirmak yerine tiiketim nesneleriyle birles-
tirmigtir. Bu sebeple modern birey sahip oldugu “sey” lerden olusmakta’ ve
sahip oldugu kadar var oldugunu diistindiigii bir giindelik hayati tiiketmek-
tedir. Bu bakis agisina gore higbir seye sahip olmayan birey “hi¢” olmaya
mahkimdur.' Nitekim fikirlerin, imgelerin ve anlamlarin bir mal gibi tiiketi-
lisi; insanin kim oldugunun tiiketime iligkin sembollere bakilarak belirlenme-

sine neden olmaktadir."

Kitle iletisim araglar1 “tiiketim arzusu” yaratarak giintimiiziin tiiketim
odakl1 kapitalizmini topluma isler. Burjuva karakterlerin egemenligi altindaki
kitle iletisim araglari; toplum ve ekonomi iizerindeki kontrolii stirdiirme isini
gortir. Berger’e gore kiiciik burjuvazi tarafindan desteklenen ve burjuva de-
gerlerini benimsemis yazarlar, siyasetciler ve yoneticiler, bu ideolojinin biling-
lere gizlice ekilmesinde aragsallastirilmistir.? Bu kisiler, Lefebvre’nin Giinde-
lik Hayat'in Elestirisi I adl1 kitabinin arka kapaginda Hegel’den aktardig: gibi
“asina olunan bilinmez”ci bir durum igerisindedirler. Bu noktada Bauman’'in
“sosyolojik diistin” 6gudiinin giniimiiz toplumunun belirgin bir 6zelligi ol-
madig1 kabuliiyle, tiiketim ideolojisi aktarimcilar: olan bu kigilerin giindelik
hayat icerisinde siklikla karsilagtiklar1 —agina olduklari- tiim o mesajlari iletir-
ken bilingli olduklar1 da séylenemez.
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Berger’in bir adim daha ilerisine giden Lefebvre, yalnizca toplumu yon-
lendirebilecek konumda olanlarin degil, toplumun tiim bireylerinin kendile-
rine yabanci (6znesi olamadiklar) bir giindelik hayat icerisinde kurduklar:
asinalik iligkisi sebebiyle tiiketim kiiltiirtiniin araglar1 haline doniistiiklerini
savunmustur.”” Bu baglamda etkin insan imaji silinmis; bireysel “ben” ya da
“6zne”nin nesnesi ile 6zdegleserek tiiketici imajini ortaya ¢ikarmugtir. Bu hal-
de tiiketici ya da tiiketilen nesneden ¢ok tiiketme sanati ya da tiiketme eyle-
minin sunumu 6nem kazanmistir.**

Her seyin tiiketim nesnesi haline gelisini, Baudrillard’a gore, ihtiyaclarin
giderilmesi olarak diistinmek dogru degildir. Ctinkii tiiketim daha ¢ok yemek
yemek, daha ¢ok esya satin almak, tiimiiyle bolluk, imge ve mesaj okuma-
mizdan ibaret degil; t{im bunlarin bir t6z dogrultusunda orgiitlenmesidir. As-
Iinda tiiketim kiiltiirel yapimizin temelinde olan ve kiiltiirel yapimizi bigim-
lendiren aktif bir iliski kurma bigimi, sistemli bir etkinlikler diinyas1 ve tiim
sorulara yanit verme bigimidir. Bu ytizden Baudrillard tiiketimi, potansiyel
diizeyde “her an nesneler ve mesajlarin katkisiyla olusturulan az ya da ¢ok
uyumlu bir séylev” ve “gostergeleri sistemli bir bicimde giidiimleme bigimi”
olarak tanimlar.”®

Bauman’a gore her arzu ve her ¢aba “satin alma” araglarina yénelmemi-
zi saglayan piyasayla bagimliligimizdan kaynaklidir.'* Ornegin; kitle piyasa-
sinda modanin seferberligi yalnizca giyim, siisleme, dekorasyon gibi tiiketim
nesneleri ile ilgili degil, yasam tarzimizdan dinlenme aktivitelerimize (spor
aligkanliklari, pop miizik tiirleri, video oyunlar1 vb.) kadar genis bir alanda
calismaktadir.”” Modern toplum éncesinde hem piyasay1 hem tiiketiciyi tani-
madiklari igin {irtin ya da hizmetleri rastgele piyasaya siiren girisimcilerden
farkli olarak bugtiniin girisimcileri, tiriin ya da hizmetleri piyasaya stirerken
sadece tiiketicinin gelecegini umup talebi 6ncelememekte, ayni zamanda tii-
keticinin arzu ve ihtiyagclarini1 da hesaba katmaktadir. Dolayisiyla tiiketim et-
kinligi bugtin artik akilcilastirilmis bir piyasa egemenligi altinda gelismekte-
dir." Piyasa ise tiyelerinin her birini tiiketici olarak adlandirabilecegimiz bu
toplumda hem esitsizlik tiretmekte hem de fiyat mekanizmasim kullanarak
durmadan o esitsizligi canl tutmaktadir."”

Gindelik Hayatin Reklami

Reklamailik isi Leiss’'in de belirttigi tizere, 1965'ten giiniimiize yasam tarzi
sunumuna odaklanmigtir® Yagam tarzi kavrami, giinliik hayatin her yonii-
nii kapsamakta ve reklamlar giindelik hayatin kurgulanmasinda 6nemli bir
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rol tistlenmektedir. Reklamlar sabah uyandigimizda hangi sabunu kullana-
cagimiza, kahvaltida tiiketecegimiz peynire, hangi marka dis macunu ile
dislerimizi fircalayacagimiza, hangi sitenin bizler i¢in giivenli olduguna, na-
sil bir kadina/adama asik olacagimiza, yeteneklerimiz igin kullanacagimiz
drtinlerin neler olduguna ve gelecek ile ilgili diislerimize karar vermemizde,
en masum ifadeyle, bize yardimci olur. Bu goriise kars: ¢itkmak ve segenek
hakkimizin bulundugunu iddiasinda bulunmak elbette hakli bir veryansin
olacaktir. Clinkii Lefebvre'nin de belirttigi gibi herhangi bir kase yogurdun
saglikli yasam vaadi i¢in herhangi bir markay: digerine tercih etme kararim
alan tiketicidir. Bu noktada tiiketici her ne kadar yonlendirilmis olsa da kii-
ciik bir 6zgiirliik alanina sahiptir. Segme eylemi de bu agidan giindelikligin
icinde yticelen bir deger olarak karsimiza ¢ikmaktadir.”!

Reklam &ylesine her yerde karsilastigimiz bir nesnedir ki ister istemez ha-
yatimizin bir pargasi olur. Gazete okumasak, televizyon izlemesek, radyo din-
lemesek ve internet kullanmasak bile kamusal alanda her an reklam nesnesi
ile karsilagiriz. Ornegin; kapidan digar1 adim athgimizda ya karsi apartmani
yapan ingaat sirketinin reklamini ya da herhangi bir marketteki tirtin reklam-
larina rastlariz. Bu yiizden reklam is¢iliginde her yer medya (ortam) halini
almistir. Reklam da sinirsizca bu ortamlari kaplar ve bu anlamda sinirsizlikla
donatilmigtir. Williamson'in da belirttigi tizere “agikca 6zerk bir varolusa ve
muazzam etkileme giictine sahip bir tistyapiy1”? olusturmaktadir. Reklamin
sinirsizliginin bagka bir yonti de kendinden 6nceki tiim bigimleri egemenligi
altina alisidir. Bugtiniin tiim eylemleri bigimsel olarak reklama benzemeye
calismakta ve reklam bigimi altinda yok olmaktadirlar. Dolayisiyla reklam
kendinden farkli tiim bigimleri kendi igerisinde eritmektedir.®

Burjuva tiiketim kiiltiirii igin merkezi 6nemde olan reklam, insanlari sa-
hip olmalar1 zorunlu gesitli tiriinlerden haberdar eder. Arz duygusu yarati,
tarz duygusu verir ve imaj yaratmak igin hangi metalarin kullanacag: hak-
kinda bilgilendirme yapar? Sadece bunu yapmakla kalmaz; gilintimiizde
reklamin en énemli konusu insanlar1 aslinda almayacaklar: yani almadan da
hayatlarini idame ettirebilecekleri seyleri almaya yoneltmektir.*® Bu baglam-
da reklamin iki etki yaratmasi beklenir: Oncelikle gergekte neye ihtiyacrmiz
olduguna ve bu ihtiyaci kendi bagimiza giderme konusunda beceriksiz oldu-
gumuza bizi ikna etmeli; daha sonra bu ikna oldugumuz sorunumuzun ¢6-
ziimii i¢in giivenilir yollarin neler oldugunu bildirmelidir. Bu ikna siirecinde
reklam bizim agimizdan otorite kabul edilecek kisilerden (tecriibeli anneler,
“iginin ehli tinliiler”) yardim almaktadir.?
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Uriin ya da hizmetlerin hangisini alacagimizla ilgili bizi yonlendiren
reklam, sundugu anlamlar agisindan gostergelerden olusmaktadir. Bunun-
la birlikte reklamin kendisi aslinda bir gostergedir. Baudrillard’in deyimiyle
reklam “itkisel igleyisten artik hicbir sey tasimayan tasillasmis bir fantezi/
gosterge bitki ortiisiidiir.”” Insanin giidiileriyle iliskisini kesmis, bunun ye-
rine tamamen bir gosterge olmustur. Reklamin gosterge olusu, ihtiyag kargi-
lama amacindan uzaklagsmaya baglay1p, ihtiyaglar yerine toplumsal degerleri
ve imajlar1 koymasiyla saglanmustir. Thtiyag, artik nesneye duyulan ihtiyagtan
ote, farklilagsma ihtiyaci olarak var olmaktadir.?® Enrique ve Passin’e gore bu
perspektiften reklam, tiiketiciyi kuralli yagam tarzi hakkinda bilgilendirerek
goriintii ve imaj yoluyla sembolik tiiketime yonlendirmektedir.’

Barthes, reklamun tirettigi anlamlarin zihnimizi iki bildiriyle mesgul etti-
gini 6ne strmiistiir:* 1. Diizanlam (s6zdizimsel); 2. Yananlam (igerik diizle-
mi). [Ik anladigimiz yani diizanlam, bildirinin reklamsal niteligidir. Yananlam
ise reklamin i¢ine gomiilii oldugu ideolojik anlamidir. Baudrillard, Barthes'in
otesine giderek, reklamin yalnizca yananlam oldugunu savunmustur. Ona
gore reklam; seylerin tiretim ve kullanim asamalarinda dogrudan bir rol iist-
lenmekle birlikte, nesneler sisteminin ayrilmaz bir parcasi olmaktadir. Ctinkii
reklam ayn1 zamanda tiiketim nesnesidir. Reklam hem nesne tizerine ¢ekilen
bir sdylev hem de bir kendi bagina bir nesnedir.*!

Baudrillard reklami1 “bollugun saygin imgesi” olarak nitelendirmekte ve
tiiketim toplumunun reklam {istiinde oydastigini vurgulamaktadir. Oydas-
ma, toplum tarafindan benimsenen ortak inang kiimesine isaret etmektedir.
Gilintimiiz toplumunun ortak inang kiimesi tiiketim ¢atis1 altinda birlesmek-
tedir. Toplum kendisini tiiketim toplumu olarak diistinmekte ve bu dilden
konusmaktadir. Dolayisiyla toplum tiikettigi 6lctide kendini tiiketim toplu-
mu olarak fikirde de tiiketmektedir. Bu noktada “reklam bu fikrin zafer tiirkii-
stidiir.”** Ancak bu fikri taglandiran reklamin yarattig1 diinya, Cetinkaya’nin
kitle iletisim araclarinin tiimiiniin yarattig1 diinyay1 betimlerken kullandig:
deyimi kullanacak olursak, illiizyonlar diinyasidir. Insanlarin zihnini kérel-
ten, aklin devre disinda kalmasina neden olan ve neyin gercek neyin gercek-
dig1 oldugunun ayrit edilmesini giiglestiren bir diinyadir.®

Giindelik hayat: programlama agisindan reklam nesnesi mesajlar ritii-
ellestirmekte ve giindelik hayat i¢in uygulanabilir kodlar tiretmektedir. Her
birey bu kodlar1 kendi tarzinda okur; okuduklarmi da kendine gére somut-
luk ve soyutluk iginde pragmatik veya diissel olanin igine yerlegtirir. Boylece
gordiigii seyi diisler, diisledigi seyi goriir. Reklam da bu diisii kurmak i¢in en
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siradan geyleri dahi “cosku verici” bir konseptte sunarken giindelikligi imge-
sele dontistiirmek igin tiiketicinin mutluca giilimsemesine odaklanir.* Nes-
nenin kararl bir bigimde tiiketilmesini kigkirtma isinde bu mutluluk araclari
onemlidir. Lefebvre, bu araglara “mitoslar” adini vermistir. Mitoslar ya yeni
tiretilmis ya da eskileri egemenligi altina almistir. Reklam da giilme mitosu,
sunma mitosu gibi mitoslar1 kendinde toplamaktadir.®® Ben buraya “aylaklik
mitosu” ekleyecegim. Giin icinde internette sorf yapan (aylaklik eden) mo-
dern birey, internet reklamlar: ytiziinden, siber aligveris merkezlerindeki tii-
ketim agk’in1 canli tutmaya yonlendirilmistir. Yeni tiiketim araclarindan siber
alisveris merkezleri tiiketim kiilttirtinii giiglendirmektedir.

Arastirma Yontemi

Bu calismada kitle iletisim araglarinin basat smnif ideolojisini ekme bigimi,
“Markafoni” siber aligveris merkezinin ii¢ reklam filmi tizerinden Barthes'in
“mit” kavramiyla desifre edilmeye ¢alisilmigtir. Barthes, Tiirkceye “Cagdas
Soylenler” olarak cevrilen, 1957 tarihli “Mythologies” adl1 eserinde mit kav-
ramini gesitli 6rnekler araciligryla ortaya koymustur. Alanlarinda kiiltlesmis
isimler, filmler, oyuncaklar, reklamlar, otomobiller, yemekler ve oyuncaklar
gibi bir¢ok unsuru mit kavrami gercevesinde incelemistir.

Barthes’a gore mit bir sézdiir; bir bilisim dizgesi ve bir bildiridir. Oyle
bir sdzdiir ki kendisini tarih seger. Tarih ona anlamini ytikler. Bu sebeple illa
sozlii olmasi gerekli degildir; yazili ya da gorsel de olabilir.” Mitler; ideolojik
anlamu iletirler ve tamamen yananlamdirlar.® Barthes, yananlami mit olarak
kavramsallagtirmigtir. Ciinkii ona gore mitler hicbir seyi gizlemez ya da gos-
termez; bozar. Bozmak, bu noktada bambagka bir anlamin {tiretilmesini yani
tgtincti bir yolu isaret eder. Bu agidan mitler bir 6nceki asamada tiretilen an-
lamin disinda “amach bir kavram”in gecirilmesini saglamakla gorevlidirler.
Ayni zamanda amagh kavramin dogallastirilmasini saglarlar. Amacli kavram-
dan kasit, burjuva sinifinin topluma ekmeye ¢alistig: kiiltirdir.

Mit klasik gosteren, gosterilen ve gosterge dizgesinin Stesinde 6zel bir
dizge olusumudur.®® Gosteren baglatisal bir 6gedir, nesnel gercekliktir ve
birgok tiirti vardir: Yazisal gosterge, goriintiisel gosterge, hareketsel goster-
ge gibi. Gosterilen, nesnenin zihinsel tasarimidir, gosterenden anlagilandir.*!
Gosterge, gosteren (anlatim diizlemi) ve gosterilenin (igerik diizlemi) birle-
simden dogandir; yeni bir t6z olusumudur; toplum mantig1 diizleminde an-
lam kazanandir: Yagmurlugun belli bir hava durumu gostergesi olusu gibi.*?
Klasik gosteren-gosterilen-gosterge semasi diizanlama semasidir. Hentiz ide-
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olojik bir anlam kazanilmamustir; dolayisiyla igerik hentiz dogal anlaminda-
dir. Mit olusumu tam da bu noktada dogal anlamin gosteren olusuyla baslar.
Gosterge boylece yeni bir gosteren olur ve zihinde gosterileni yaratip topla-
mindan yeni bir gosterge ortaya cikarir. Bu da miti olugturur. Bu noktadan
hareketle mitlerin agamali bir siire¢ sonucunda olustugu séylenebilir.**

Markafoni Reklamlarinin
Ask-Metalasma-Tiiketim Baglaminda Analizi

Aragtirma yonteminin uygulanacag: ti¢ reklam filminin hikayesi arastirma
analizinin anlasilmasi i¢in kiymetlidir. Hikayeler reklam filmlerinin gosteren
ve gosterilenlerini de igerdigi i¢in analiz kisminda tekrar bunlardan bahsedil-
meyecektir.

Slogani “Baz1 Agklarmn Yeri Ayridir” olan birinci reklamda (Reklam 1),
glindiiz vakti, fonda saksafon egsliginde erotik bir miizik ¢alarken, modern
bir anlayigla dekore edilmis yatak odasinda bir cift sevismektedir. Kamera
6nce odanin penceresinden goriinen bogaz manzarasini, daha sonra cesit-
li biblolar, mumlar, kitaplar, parftimler ve bir fotograf gercevesi ile posterin
bulundugu rafi yavasca gecerek, iki yaninda abajur bulunan yataktaki cifti
gosterir. Yatagin s tarafinda ti¢ tane resim, solundaki sehpanin tizerinde bir
adet abajur, abajurun yaninda birkag kitap ve bir tane kirmizi renkte calar saat
bulunmaktadir. Bu goriintiiniin hemen ardindan kadin ve erkegin 6piisme-
lerine odaklanan kamera; erkek ve kadinin birbirlerine temasindaki tutkuyu
gostermeye odaklanir. Gayet modern goriintimlii giftten erkek olani kravatin
cikarip atar, tam gomleginin diigmelerini ¢6zecekken kadin bunu yapmasina
izin vermez ve adami kendi tistiine ¢eker. Erkek bir ara dogrulur ve kadinin
tistiindeki kemeri cikarir. On sevisme hali devam ederken erkek, kadinin elbi-
senin gogtis kismuni yirtar, kadinun yiiz ifadesi degisir ve miizik kapanr. Ar-
tik sadece ikisinin nefes sesleri vardir. Boylece her sey tersine doner. Fondan
aksiyon filmlerini andiran bir mtizik duyulurken kadin disi bir Ninja misali
bir anda erkege birka¢ yumruk atar ve erkek kargi duvara yapisir. O sirada
duvarda bulunan modern dekoratif nesnelerin birkagi yere diiser. Erkegin
tamamen yirtamadig elbise bir anda ekrana tam yirtilmig bir bigimde gorii-
niir. Daha sonra kadin erkegi tistiinden atip onu, “dur dur” sézlerine ragmen,
yumruklamaya devam eder. Kadinin tistiinde bu sirada i¢ ¢camasiri ve jarti-
yer ekibinin yalnizca ¢orab: kalmistir. Erkege fiziksel siddet uygulayan kadin
onu yere distirtir. Erkegin “yapma, yapma” sozlerine aldiris etmeden onu
saclarindan tutarak ayaga kaldirir ve hirpalamaya devam eder. Bir yumruk-
la tekrar yere serdigi erkegin tekrar ayaga kalkisina sasirir; fakat pes etmez.
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Yiiziine birka¢ yumruk daha atar, sonra erkegin hayalarinin bulundugu yere
tekme atar. Son olarak ytiziine de tekme atarak erkegi nakavt eder. O sirada
aksiyon filmi miizigi biter ve saksafon tekrar ¢almaya baglar. Kadin sefkatli
bir ytiz ifadesiyle elbisesine sarilir ve onu tenine degdirerek sevgisini goste-
rir. O goruintiisliniin tistiine “baz1 agklarin yeri ayridir” ctimlesi oturtulur ve
ekran kararir. Ekran karartisinin {izerinde iki tane buluttan kalp simgesi ile
“devamui i¢in: www. markafoniask.com” ve “#benceask” hashtagi belirir. Son
olarak ekranda “her agk bir aligveris” slogan: ile marka logosu ¢ikar. Ancak
film bu noktada bitmez; ¢iinkii bitmez kadin hincini alamamugtir. Yerde yatan
adamin bagini saglarindan tutarak kaldirir ve elbisesinden 6ziir dilemesini
ister. Bu sekilde reklam filmi sonlanmisg olur.

“Her Aligveris Bir Agk” sloganli ikinci reklamda (Reklam 2) modern gi-
yimli dort kadin karakter bogaz manzarali bir ofistedirler. Kadinlardan biri
ofisin sahibinin (A diyecegim kisi) masasinda (masanin tamamlayicist olan
koltukta), bir digeri (B diyecegim kisi) masanin tstiinde, diger ikisi (sol ta-
raftakine C, sag tarafindakine D diyecegim) de masanin éntindeki kargilikl
koltuklarda oturmaktadir. Tiim kadinlar A'ya dogru bakmaktadir. A, diger
kadinlara bakmayarak elindeki oyuncagi umutsuzca oynatmakta ve ¢ok tiz-
giin goriinmektedir. D, A'ya “liziilme yenisi ¢ikar kargina” der ve A simarikga
ve pismanlikla “ama bu tam bana goreydi” diye onu yanitlar. B bu sirada tir-
naklarma bakarak “aklini kullanacaksin bagkasina kaptirmayacaksin iste” der
ve o sirada D, B’ye “listiine gitme” gibi bir isaret yapar. B de “nee ...” der ve
devaminda “gok merak ettim bi resmi var m1” diye ekler. A ona sert bir sekil-
de bakar. D, “bak ne diycem benimkini alsana” diyerek bir éneride bulunur.
A ve B bu oneriye giiler. A da “yok artik” diyerek onu yantlar. Bu sirada yiiz
ifadesinde “ne sagma bir 6neri” anlami vardir. Birden A “gelin gelin” diyerek
digerlerini yanina ¢agirir. Hepsi heyecanlanir ve A'nin 6niindeki laptopun
ekranina bakarlar. A “gok daha giizelini buldum” der. Kadnlar “ayyy” ni-
dalariyla ve hayranlikla bilgisayar ekranina bakarlar. Hepsi ¢ok mutludur. B,
A’ya omuz atar. D1s ses “markafonik agka tutulanlar i¢in en moda markalar
ve binlerce iiriin %90’a varan indirimlerle markafoni.com’da.” demektedir.
Bu sirada ekranda yalnizca bilgisayar ekrani goriiniir, o ekranda da birgok
elbise ¢anta vb. ile siislenmis kadinlar art arda gosterilir. A “asik oluyorum”
der; ekranda marka ve slogam goriiniir, dig ses “markafoni her aligveris bir
ask” slogani seslendirir. Reklam filmi bu sekilde sonlanir.

“Onu Ben Kapmaliyim” sloganiyla yaymlanan tigtincii reklamda (Rek-
lam 3) ise ekranda Markafoni'nin klasik renkleri olan fistik yesili ve pembe



160 < ilef dergisi

ile kesit cizgiler fonu iistiinde iki tane kadin vardir. Tam ziplarken fotografi
¢ekilmis olan sol taraftaki kadin spor giyimli ve viicudunun bir kisminin arka
fonunda pembe renk vardir. Diger kadin klasik ve sik giyimlidir; arkasindaki
fonun bir kism1 yesil renktedir. Reklam filmi boyunca bu goriintii sabit kalir
ve jingle doner. Jingle’in s6zleri su sekildedir: “Internetten Tanistim Kaybet-
tim Kendimi Deli Divane Asigim Sabah Erken Kalkmaliyim Onu Ben Kap-
maliyim Onu Ben Kapmaliyim Kimsecikler Gérmeden Sepetime Atmaliyim
Kom Kom Nokta Kom Indirimli Aldim Oh Kom Kom Nokta Kom Markafoni
Nokta Com Kom Kom Nokta Kom indirimli Aldim Oh Kom Kom Nokta Kom
Markafoni Nokta Com”. Reklam filmi sonunda klasik markafoni logosu ile
“her aligveris bir agk” slogan: belirir ve film biter.

Askin Tiketim Hali

Askin metalasmasi; dsik olunan 6zneye 6zel miilkiimiizmiis gibi davranmaya
basladigimizda ortaya ¢ikmustir. Sairler, sinema filmleri, diziler, romanlar ve
oykiiler gibi birgok 6ge de bu anlami pekistirme isinde rol oynamigtir/ oyna-
maktadir. Agk-aidiyet denklemi kuruldugu anda, ask’in kendiligi/ dogalligin
sona erdirip asik oldugumuz varlig1 metalastirma isine koyulmusuzdur. Rek-
lam 3’tin “Onu ben kapmaliyim” sark: séziinde oldugu gibi metayla kurulan
iliski tizerinden bir agk séylemi yaratmigizdir. Asik oldugunu varsayan birey
“bagkalarmin degil benim olmali” séylemi ile ask nesnesine yaklagsmakta ve
aniden-beklemeksizin-gii¢ kullanarak ona sahip olmanin pegine diismekte-
dir. Bu, romantik ask’in sevgiliye kavusmak icin sabreden yoniinii ve biitiin
bir 6mrii dolduracakmis hissi uyandiran ask duygusunun an’inda tiiketilen
bir duyguya dontistiirtilmesinin tiretimidir. Ayrica dsik olunan’i “edinme”
islemi, aidiyetin kutsanisina tanik oldugumuz bu reklam filminde oldugu
gibi, tiikketim kiiltiirtiniin 6zel miilk edinme hirst ve bencilligi (satin almak
icin yarigan, ya da hizli davranan tiiketiciyi diistintin) ile yeniden anlamlan-
dirilmugir. Boylece tiiketici i¢in agk, agk nesnesine sahiplikle 6zdes bir anla-
ma doniistiiriilerek rekabet fikri de kiskirtilmaktadir. Asik kisi, ask nesnesini
aklini kullanarak bagkasina “kaptirmayacaktir” (Bkz. Reklam 2). Bu fikir agk

duygusuna rekabetin ve ¢ikarciligin oturtulmasinin 6rnegidir.

[lkel toplumlarin “baghik parast” gelenegi bugiiniin medeni toplumunda
farkli bigimlerde tezahiir etmektedir. Ataerkil diizende evin reisinin evlendir-
mek tizere kiz ¢ocugu icin istedigi para yerine, kadin bedeninin tiim bir piya-
sa icin para etmesi bu erkek egemen dtizenin devamliligini gostermektedir.
Reklamlar bu anlamda ask’in satin almabilirligini toplum bilincinde kadin
tizerinden dogallastirmakta ve kadin ¢iplaklig tizerinden kurguladig: diis



Siiheyla Ayvaz - Askin Tuketim Kultort Uzerinden Yeniden Anlamlandinilmasi: Markafoni Ornegi > 161

diinyasinda kadin bedeni meta olarak sunulmaktadir. Bedenleri, ask boyutu
yerine, izlenecek ya da satin alinabilecek bir meta olarak kodlayan reklam
filmlerine artik her an her yerde rastlanmaktadir.

Reklam 1’deki 6n sevisme sahnesi erotizmi yok saymus; filmin kadin
karakteri tutku nesnesini bagka bir nesneyle degistirmistir. Askin en gticlii
kaynag: cinselligin, erotizmden koparilmasi* bu reklam filminde kodlanan
yananlamlardan biridir. Halbuki erotizm tutkudur; tutku, aklin o’nda sabit
kalmasidir. Oysa reklamda erotizm burjuvazinin donuk, tutkusuz, “cercevesi
donmus yasami” nin* bir gortingtisti olarak sunulmustur. Cinsellik yalniz-
ca tatmin duygusuyla aragsallastirilmis ve kadinin teni tiiketime sunularak
mekaniklestirilmistir. Nuran Yildiz'in “tutunmaci agk” kavramimin tam da
bu noktaya isaret etmektedir. Tutunmaci agk, romantik agktan farkli olarak,
“eylem” e dontisme zorunlulugunu icermektedir. Romantik askin “oldugu
gibi kabullenme” diisturunu ezer gecer ve arzuladig1 nesnesine ulagmak igin
harekete gecer.* Bu romantiklikten yoksun eylemlilik hali giintimiiz toplu-
munun cinselligidir. Yildiz “agkla yapilan seksle, eylem olarak yapilan seksi
birbirinden ayirmak”# gerektigini savunurken adeta Reklam 1’deki &n sevis-
me mekaninin romantikligi i¢in ihtiya¢ duyulan giizel kadin, yakigikli erkek,
modern bir ev, modern giysiler, giizel bir manzara ve saksafon sesinden olu-
san konseptinin eylemsi seksine génderme yapmistir. Cinselligin iki agik’mn
birbirlerine karst duyduklar tutkuya eklemlenmesi gerekirken, cinsellige
nesnelerin eklemlendigini bir durum {iretilmistir. Boylece cinsellik nesnelerle
parcalanmuisg ve 6zii (tutku’dan aldig1 mutlak 6zii) dagitilmigtir.

Modern diinyada tatmin an’liktir, gegiciligin kavramidir. Her ne kadar
arzuladigimiz nesneyi elde ettigimiz anda tatmin duygusu yasiyor olsak da
ardindan baska bir nesneyi arzulayisimiz tatminsizligin stirekliligidir. Le-
febvre bu noktada modern erotizmin gitindelikte sakli olan tatminsizligi* gos-
terdigini savunmustur. Reklam 2’deki A kisisinin giin igindeki ilk ask: kisa
stirmistiir. Filmin baginda kadinin hiiziinlii hali yenisi ile kargilaginca sona
ermistir ve D kisisi bu durumda hakli gikmugtir. “Uziilme yenisi ¢ikar karsi-
na” tesellisi giintimiizdeki tiim agklar icin gecerli bir anlayistir. Bu, yenisi,
daha iyisi ve daha giizeli gibi arkadaglarin birbirlerini ayrilma sonrasinda te-
selli ediginin giindelik dildeki yansimasidir. Ticari olan1 “yeni” kavramiyla
tanimlamak ve pazarlamak miimkiindiir. Fakat romantik agk’in yenisi olmaz,
eskisi olmadig1 icin yeniliginden bahsetmek mitimkiin degildir. Bu baglamda
olim gibi biricik, keskin, tekrara tahammiilii olmayan ve “6liim bizi ayirana
kadar” diistincesi/ telkiniyle gii¢lenen romantik agkin “moda”s1 ge¢migtir.*
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Dolayisiyla bugiin yeniden ve yeniden asitk olmak miimkiindiir. Marka (Mar-
kafoni) “baz1 agklarin yeri ayridir” (Bkz. Reklam 1) sloganiyla, bircok kez dsik
olunduguna fakat bazilarinin daha degerli bulunduguna génderme yapmis-
tir. Askin tiiketilmesinin olaganligini vurgulama agisindan degerli olan bu
slogan, yine agklar: rakiplestirerek rekabet vurgusunu kodlamustir.

Tiketimin Ask Hali

“Asksallagtirilmis tiiketim” tiiketim kiilttirti toplumunun aligkanlig: haline
gelmistir. Insanin insana duydugu ask’in tiiketimsellestirilmis hali, tiiketimi-
nin agk hali’dir. Bu yolla tiiketim idealize edilerek “romantik agk”in yerini
almugtir. Tiiketim agki, o hi¢ bitmeyecek, 6miir boyu siirecek olan “&liimiine
sevda”ya denk diismektedir. Nesneye ya da nesnelestirilmis olan’a ask ge-
ciciligini korurken tiiketimcilige duyulan ask da stirekliligini korumaktadir.
Reklam 2’deki A kisisinin nesnelere duydugu ask, bir diger nesneyi goriince
gecmis ancak ilkini ve digerlerini tiiketme arzusuna higbir sey olmamuistir.
Onu tiiketmediyse bagkasini, bagkasin tiiketmediyse digerini... Bu kisir don-
gii icinde tek basina ayakta kalan tek unsur tiiketimin kendisidir. Egemen
smufin yagaminit bagh oldugu piyasa sisteminin de istedigi gibi tiiketim “her
halde” devam etmelidir. Bununla birlikte bireye bolca segenek sunulmali ve
titketim agk’1 canliligini korumalidir. Bu sebeple tiiketim, “hakiki agk’in 6ziin-
de olan biricikligi calmustir.

Ask’in diger biz 6zii de tutkudur. Tutku duygusu asir1 diigsktinltgi ifade
etmektedir. Bu diigkiinliik; insan1 derin kedere de bogabilir, insana sonsuz
mutlulugu da saglayabilir. Modern bireyin tiiketemediginde yasadig: yok-
sunluk onda sonu gelmez bir keder duygusu yaratir. Reklam 2’deki A kisisi,
satin almak istedigi tirline duydugu ask’tan 6tiirti degil, tiiketemedigi igin ya-
sadig1 yoksunluk duygusuyla harap olmaktadir. O ytizden o kadar diistinceli
ve kederli goriinmektedir. Kederi ancak ask’ina ulastiginda son bulur, yani
tiikettiginde. Bu siiregte tiikettiginin ne oldugu da énemli degildir, birbirine
benzeyen bir modelde {iretilip piyasaya siirtilen ve tekligi degil coklugu gos-
teren tirtinlerden herhangi birini satin almak onun igin mutluluga esdegerdir.
Mutluluk mitosunun kullanildig1 bu reklam filminde satin alma eyleminin
devamlilig1 bireyin mutluluk kaynag: olarak konumlandirilmistir. Bu agidan
birey tiiketime bagimli bir kisilikte sunulmaktadir. Bylece romantik ask’in
bagimlilik 6zii de tiiketimcilige kay1p gitmis ve “her aligveris bir agk” derken
Markafoni, aligveris bagimhiligini idealize etmektedir.
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Kimilerinin sans, kimilerin kader diyerek, agk’in insan iradesiyle baginin
olmayisini vurgulamasi tiiketimcilik eliyle ¢alinan bir bagka 6zdiir. Kendili-
gindenligi icinde barindiran romantik agk, tiiketimciligin kendiligindenligine
dontgmiistiir. Artik romantik ask’in bu “saf” hali, yani kaynaginin bilinmeyi-
si, tiketimcilik i¢in de gegerlidir. Bu ctimleme birkag argiimanla kars1 ¢ikmak
miimkiindiir. Bunlardan biri “tiiketim aski nedensiz var olmaz, aksine ege-
men ideoloji tarafindan tiretilir”; digeri “hakiki agk’t Tanr1 yaratir”; bir digeri
ise “hakiki ask doganin tiretimidir” argtimanlaridir. Evet, herkesin kendince
ask’in kaynagi ile ilgili bilgisi vardur; fakat 4sik olan hi¢ kimse bunun bilgisin-
de degildir. “Neden o adama/kadimna &gsiksin?” sorusunu sordugumuz ¢ogu
insan, muhtemelen bizi ikna edecek bir yamt veremeyecektir. Dolayisiyla
kaynagin gizliligi her ti¢ argtiman da ciirtitebilme olasiliginin éniine ge¢gmek-
tedir. Ne doga ne de Tanr1 “dsik olma nedeniniz benim” diyerek bizleri ya-
nitlamayacaktir. Bu sebeple egemen sinif da “tiiketim ask”1niz sebebi benim
diye agikca bir ifade de bulunmaz. Bu dogrultuda her ti¢ reklam filmiyle de
“titketim agki”nin kaynagimin Tanr1 ve doga gibi gizli ve ortiilti bi¢ciminden
bahsedebiliriz. Kentler tiiketim ask’in1 kamgilayacak bigimde dizayn edilmis
olsa da tiiketim agk’mna kapilma zamani ve mekani belirsizdir. Hi¢ planla-
madigimiz bir anda kargilastigimiz herhangi bir nesneyi tiikketme arzusuna
kapilabiliriz. Sistem bunlari etrafa yerlestirmistir; tipki doga ya da Tanr1'nin
insanlari serpistirdigi gibi.

Coskunun nesnesi asik olunan kisi masuk’a bir¢ok diinyay1 gezebilme
umudu verir. O, dsik olunan kisi, “mtimkiin bir diinyay: ya da dtinyalars,
manzaralar1 ve mekanlari, aciklanmasi, yani katlarin agilmasi kiiciik Japon
kagitlar: gibi gereken yasam tarzlarin (...) ifade etmeseydi, gozleri tag ve be-
deni bir et par¢asindan ibaret olurdu.”*® Kadinn tiikettigi elbise (Bkz. Reklam
1), ona bir¢ok anlami kesfettirmektedir: Giizelligi, siklig1, zenginligi, pariltiy:
vb. Kadin elbiseyi tiikettikce modern hayatin bu kurgudaki nirvanasina ula-
sir. Elbise artik kumasin birkag yerinden kesilip birkag dikis hamlesiyle olus-
turulmus bir meta degil, ona yeni umutlar veren bir tozdiir. Asiklarin kendile-
rinden bahsederken en ¢ok kullandig1 ve romantik bir anlam ytikledigi ikinci
cogul sahis, “biz”, tiiketim ve o kadindan olugmaktadir.

Kadin tiiketimle kurdugu duygusal iliski sebebiyle tiiketim nesnesini
kutsallastirir (heniiz ondan alacaklar1 bitmediyse); elinden alindig1 anda da
hirginlagir. Reklam 1’de karsilagtigimiz kadin fantastik bir imge halini almis
ve agk’1 igin savagmigtir. Tiiketim i¢in harcanan ¢abanin derinligini gosterme-
si agisindan bu kadin figiirii degerlidir. Kadinin tiiketimine engel olacak her
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sey nakavt olmaya mahkdmdur ve kadin o tiiketimle gii¢lenir. Bu gii¢ onu
bir iki dakika 6ncesinde altta olan bir kadindan bir anda “ugan tekme atan”
kadina doniistiiriir (Bkz. Reklam 1).

“Asik 6zne sevilen varlikla her kargilasmay1 bir bayram gibi yasar” der
Barthes.”! Bu reklam filminde de tiiketim ile karsilasma da bir bayram gibi
yagamnur. Bilgisayar ekraninda, kadinlarin (Bkz. Reklam 2) satin alabilecek yeni
bir nesneyle karsilasmasi bayram sevinci yasatmistir. Seving, heyecan, saskin-
lik hepsi bir aradadir. Bu, A kisisinin bayramidir, kendisinin de soyledigi gibi
asik olmustur. C'nin “benimkini alsana” ctimlesi bu yiizden manasizdir. A
kendi bayramini yagsamak istemekte, kendine 6zel bir tiiketim pesinde ve sec-
me eyleminin keyfini stirmektedir. O ytizden “kimsecikler gérmeden” (Bkz.
Reklam 3) satin alma islemini tamamlamalidir.

Dis Dinyasi

“Giindelik Hayat ve Reklamlar” béliimiinde de deginildigi gibi Baudrillard,
reklamin sundugu diinyay: diis diinyas: olarak betimlemektedir. Reklamlar-
da kullanilan evler ¢ogunlukla modern esyalarla dekore edilmektedir. Rek-
lam 1’deki modern yatak odasi da o gizgilerle olusturulmustur. Cogu insanin
boyle bir yatak odasina sahip olmasi igin kredi kartina yiiklenmesi gerek-
mektedir. Piyasanin sorunsuz islemesi i¢in kredi karti1 6nemli bir aractir. Bu
noktada 6nemli olan da bu yatak odalarina sahip olmak degil, piyasay: isle-
tebilen carklardan biri olma tutkusunu stirdiirebilmektir. Yine siber aligveris
merkezleri tirtin gesitliligi agisindan sonsuz bir mecra gibi gortinse de tiiketici
i¢gin sonlu olmak zorundadir. Binlerce iiriine (Bkz. Reklam 2) kavugabilmek
tiiketicinin maddi kaynag: ile sinirhidir. Indirimler (Bkz. Reklam 2) tiiketici-
nin satin alma istegini kamgilarken, her istedigine sahip olabilecegi hayalini
insanlarin bilincine ekmektedir. Bu kodlama sebebiyle, siber alisveris merkez-
lerinde “aylaklik” oran: giintimiizde artmakta ve birey gitgide daha ¢ok kredi
kartlarina bagiml hale gelmektedir.

Bauman, siber-bulusmalarin eglenceden ve rasyonel secimlerden ibaret
oldugunu ve bu sebeple de “risk” tasimadiklarini ifade etmektedir.® Siber
bulusmalarin bu tiir bir risksiz ortam yarattig1 dogru olsa bile siber alisve-
ris merkezlerinde tirtinlerle bulusma ayni oranda giivenlik saglamamaktadir.
Reklam 3’te internette tanisan, kendini kaybeden ve bir an 6nce tirtinii satin
almasi gerektigine inanan tiiketici bu “kendini kaptirma” an ytiziinden baz1
sonuglara katlanmak zorunda kalacaktir. Rasyonel hesaplamalar yapmadan,
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gelir-gider dengesini kurmadan satin alan tiiketici, bor¢ altinda ezilecektir.
Fakat s6z konusu reklam filmi bu konudan hi¢ bahsetmeden yalnizca “haz”

tizerine bir kurgu yaratmis ve tiiketicinin gergekle bagini koparmustir.

Tiiketim toplumu olarak adlandirilan toplum gosteri yapmakla mesgul-
diir. Reklam 1’deki yatak odasi da bu sekilde tasarlanmistir. Yatak odasinda
siis niyetine birkac kitap bulunmaktadir. Bu baglamda siis egyalar1 yanina
konumlandiran kitaplar1 “okurmusg gibi yapmak” modern bireye bir kisilik
kazandirma/imaj yaratma aracidir. Diger yandan Reklam 1 ve Reklam 2’de
bogaz manzarasi az da olsa goriintiilenmistir. Bu “zenginlik” diinyasinin ge-
kiciligini artirmaktadir. Cogumuzun bogaz manzarali ev hayali reklamlarla
bize sunulmaktadir. Boylece uzakta bir yerde sanki onun bir parcasiymisiz
gibi bir yaratilmakta ve ayn1 zamanda tiim insanlarin boyle hayatlarinn ol-

dugu/bunun gayet dogal oldugu izlenimi uyandirilmaktadir.

Sirketlerin tist kademelerinde kadin sayisinin azligi bilinen bir gercek-
ken Reklam 2'nin A kadini bir sirketin en tist kademesindeki kisi olarak gos-
terilmektedir. Kadinin sirketteki giindelik hayatindan sunulan kesitte, satin
alamadig tirtinle ilgili yasadig1 hiiziin ve sonrasinda yeni bir tiriinle yasadi-
&1 mutluluk gosterilmistir. Elbette kadinlar o is yerinde elbise bakacaklardir;
kadinlarin isi budur. Boyle kadinlarin olmadigini iddia etmiyorum, yalnizca
kadin’a reklamlar araciligiyla kamusal alanda yiiklenen mesajin cinsiyetgi ro-
liintin devamliligini iletmek istiyorum. Kadin, isyerinde bile arkadaslariyla
toplanup gesitli duygusal meselelerinden bahseder; ¢iinkii acizdir. Reklam ka-
dina bu diis diinyasimn bireyi oldugunu hatirlatir. Ayrica evde ve sirkette
bulunan renkler yumusak tonlardadir. Kadinin hassaslig1 renk tonlari tizerin-
den tekrar yaratilmakta ve daha “cici” mekanlar kadin mekani olarak isaret-

lenmektedir.

Tiiketimin modern bireyi giiclendirdigi vurgusu da bagka bir yanilsama
olarak bu reklam filmlerinde gondergesel bir sisteme oturtulmustur. Yine ka-
din tizerinden fantastik bir kurgu yaratilmig (Bkz. Reklam 1), titkketimciligin
ontindeki engellerin modern bireyi yildirmadig: kodlanmigtir. Bilhassa kadi-
nin tiiketime olan tutkusu onu giiglendirmis ve “Ninja”lastirmistir. Buradaki
diigsel kodlama tiiketime olan tutku degil, tiiketimin insanu fiziksel ve ruhsal
agidan giiclendirdigi mitidir. Bu baglamda tiiketim, bir 6nceki béliimde degi-

nildigi gibi, bugiiniin insaninin gergekligine doniigtiirilmiigtiir.
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Sonuc

Reklam, giindelik hayatta siklikla rastlanan gostergeler biitiintinden olusmak-
tadir. Bu kapsamda reklam, giindelik hayat ve tiiketim ideolojisinin tigti bir
arada distinildiigiinde, reklamin kendisinin bir iirtin, giindelik hayatin bu
trtiniin mecrasi, tiiketim ideolojisinin ise reklamveren gibi bir islev gordiigii
sOylenebilir. Bagka bir ifadeyle, ciplak s6zle reklam olarak adlandirdigimiz ol-
gunun kendisi, tiiketim ideolojisinden kar saglayacak olan sermaye sinifinin
“tiiketiyorum Oyleyse varim” brief’inin® bir sonucu olarak giindelik hayat
mecrasinda akip durmaktadir. Bu baglamda tiiketim ideolojisi; sonsuz sayida
titketim nesnesini piyasaya sunan, maddi manevi her seyi her an tiiketilebilir
bir durumda hazir tutan, insanlara yapay ihtiyaglar yaratan, bu ihtiyaglarin
se¢iminde kismi 6zgtirliik alan1 insa eden ve bunlara da kredi karti gibi porta-
tif bir plastigin agirhig1 kadar fiyat bigen 6rtiilii bir diisiince sistemidir.

Tiiketim ideolojisinin bu tanimindan hareketle, agkla iligkisi sorgulandi-
ginda ilk 6nce agk gibi bir duygunun kullanilmasinin tiiketim ediminin de-
vamliligini temin etmede 6nemli bir rol oynadigi goriilmektedir. Her ne kadar
bir tirtintin tiiketimi, onun yok edilmesiyle son buluyormus gibi gériinse de,
Markafoni s6yleminde oldugu gibi, hep yenisini alma arzusu kendisini ko-
rumaktadir. Bu agidan agk’in sonsuzlugu tiiketim arzusunun sonsuzluguyla
ortiismektedir. Ote yandan bireyin tiiketim agk’ma sadakati kendi kisiligini
yok etme pahasina siirmektedir. Ciinkii reklamlarin sinirh segenekler sunarak
bireyi satin almaya ikna etmis olmasi; tiim hayatinin s6z konusu triinlere
bagiml kilinmasina yol agmaktadir. Bu noktada kredi kart1 ve hesap ciizda-
n1 gibi maddi; cosku, 1stirap ve arzu gibi manevi tiim tasarruflarimi tiiketim
agk’ma dolayisiyla piyasaya adamaktadir.

Markafoni séyleminde oldugu gibi tiiketim ideolojisinin ask ile iliskisi-
nin diger yonii; herhangi bir tirtintin satin alinmasi, kullanilmasi ve kisa sii-
rede yok edilmesinin bugiiniin ¢iftlerinin asik olma durumuna benzemesidir.
Eskinin uzun stireli, derin, agir ve ciddi agklar; tiiketimin gegici, haz odakli
ve rekabet¢i olma diisturlar: tarafindan bagkalastirilmistir. Reklamlarin tirtin
imajlarini yaratmasi ve bir yasam tarzi sunmasi gibi bireyler de kendilerine
satin almayn tercih ettikleri tirtinlerle bir kimlik yaratip asik olunasi metala-
ra déntigmektedir. Bu yatirimlari, tipki maddi kogullarinin piyasadaki gesitli
tirtinleri segebilme ve tatmini sonladiginda yenisine yonelebilme kabiliyeti
sagladigi gibi bir 6zgtiven kazandirmaktadir.
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Son olarak, tiiketim ideolojisi reklamlar araciifiyla yapay bir gerceklik
tretmektedir. Agkin tiim bu ikili hali i¢in yarattig1 evrende gercekte sinirh
imkanlarin sinirsiz oldugu bilgisini takdim etmekte, bu durumu dogallastir-
makta ve ancak bu evrenin insanlarinin gii¢ sahibi kisiler oldugunun altin
cizmektedir. Halbuki tiiketimle gii¢ kazanmanin esdegerliligi, bu ¢alismada
da oldugu gibi, sorgulanmaya actk bir meseledir.
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