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OZET

POSTMODERN BiR TUKETIM KULTURU YENIDEN URETIiM NESNESI
OLARAK TEKNOLOJi ODAKLI TELEKOMUNIKASYON REKLAMLARI:
TURKCELL, VODAFONE VE TURK TELEKOM ORNEKLERIi

BABAOGLU, Aysegiil
Yiiksek Lisans Tezi, iletisim ve Toplumsal Anabilim Dali
Tez Damigmani: Dog. Dr. M. Emre KOKSALAN
Temmuz 2017, Sayfa 189

Kapitalizmin varligimm1 siirdiirebilmesinin  temel sart1 tiiketim toplumunun
olusturulmasi, reklamlarla aktarilan sembolik ihtiyaglar ve sunulan hayat tarzlari
sonucunda gerceklesmektedir. Reklamlardaki anlamin nasil olusturuldugu ve
aktarildig1 kullanilan gostergelerle anlasilmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin amaci,
teknoloji odakli telekomiinikasyon reklamlari 6rnegi aracilifiyla postmodern bir
tilketim kiiltiirli yeniden iiretim nesnesi olarak incelemek, yasam tarzlarinin nasil
sunuldugunu, tiikketim ideolojisinin nasil yeniden {iretildigi gostermektir. Bu amagla
teknoloji odakli telekomiinikasyon reklamlarinin 6nemli bir yasam tarzi gostergesi
haline geldigi savindan hareketle, Tiirkiye’nin en Onemli telekomiinikasyon
sirketlerinden olan Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom’un 2016-2017 yilinda
yaymlanan ve ulasabildigimiz reklamlardan, ¢aligmanin amaci dogrultusunda 26
reklamin 15 tanesi sdylemsel diizeyde incelenmistir. Nitekim teknoloji odakli
¢ozliimlenen reklamlarda, eglence, estetiklestirilmis yasam, modern, teknolojik gibi
postmodern tiiketim toplumuna ait nitelikler araciligryla yasam tarzlarinin yeniden
iiretildigi ve insanlarim bu yasam tarzlarma Sykiindiiriildiigii goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Tiiketim, Yasam Tarzi ve Soylemsel analiz



ABSTRACT

POSTMODERN TECHNOLOGY-FOCUSED TELECOMMUNICATIONS
ADVERTISING REQUIREMENTS FOR A CONSUMER CULTURE
AGAINST PRODUCTION: TURKCELL, VODAFONE AND TURK

TELEKOM EXAMPLES

BABAOGLU, Aysegiil
Master Thesis, Department of Communication and Social Awareness
Supervisor: Assoc. Dr. M. Emre KOKSALAN
July 2017, Page 189

The main condition of capitalizm to exist can be provided as a result of being built
consumption society, conveyed symbolic requirements with advertisement and
presented life-styles. It is understood how meaning is given to advertisements and
how it is conveyed to society through being used signs. In this direction, the purposes
of my study are to analyse postmodern consumption society as a reproduction object
by favour of technology-oriented telecommunication examples, to show how life-
styles are presented and how consumption ideology is reproduced. Considering the
fact that technology-oriented telecommunication examples becomean important sign
of life-style, the twenty-six advertisements of Turkcell, Vodafone and Turk Telekom,
which they are the most important telecommunication companies of Turkey, are
analysed at a level of discursive throughout purpose of this study. These analysed
advertisements have been broadcasted in 2016-2017. Consequently, it is seen that
life-styles are reproduced and people are encouraged to these life-styles by favour of
features related to postmodern consumption society like entertainment, estheticized
life, moden, technologic, features.

Key Words: Advertisement, Consumption, life style, Causal Analysis.
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BIRINCi BOLUM
GIRIS
Postmodern bir tiiketim kiiltiirii yeniden iiretim nesnesi olarak teknoloji
odakli telekomiinikasyon reklamlari: Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom
orneklerini konu alan bu ¢aligmanin amaci teknoloji odakli televizyon reklamlarinda

yasam tarzinin yeniden nasil iiretildigi sorunsaliin tartisilmasidir.

Gilinlimiiz insanlarini etkisi alta alan en dnemli faktorler arasinda medya ve
ozellikle de televizyon vardir. Medyanin izleyici iizerinde zihinsel, tutumsal ve
davranigsal etkilerinin oldugu uzun zamandir iletigim ¢aligmalarinda tartisilagelen bir
konudur. Buna ragmen biitin bu kuramlar bu etkiyi kabul de etmezler. Fakat
giinlimiizde toplumsal etkilesimde medyanin daha belirleyici oldugu gozlenmektedir.
Bu noktada, gorsel ve isitsel dzelliklere sahip olan televizyon etkileyicilik agisindan
one cikmaktadir. Medyanin 6nemli ve vazgecilmez bir bileseni olan televizyon,
kisilerin davraniglarinin sekillendirilmesi, bireylere farkli konularda modeller sunma,
bilgi ve biling saglama, tiiketim faaliyetlerini olusturma, yasam tarzi sunma gibi
konularda en ¢ok dikkat ¢eken iletisim araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir ( Giddens,
2000). Diinden bugiine toplumlar1 birbirinden ayirt edici bir 6zellik tagiyan hayat
tarz1 kiltiir olarak adlandirilmaktadir (Cosgun, 20012: 839). Kiiltiir belirli bir
toplumda bulunan insanlarm kendi yasam pratikleri igerisinden gelmektedir( Giingdr,
2011: 225 aktaran; Yilmaz, 2013: 1). Giliniimiiz diinyasinda teknolojinin hizli bir
sekilde gelismesi, sanayilesme ve kitle iletisim araglarinin bireylerin hayatlarinda var
olmasiyla birlikte glindelik yasam, is hayati, aile hayat1 gibi kavramlar degismis; bu
dogrultuda kiiltiirel degisiklikler olusmustur. Siire¢ icerisinde kitle kiiltiird, kitle
toplumu, tiiketim kiiltlirli, kiiresellesme gibi kavramlar giin yiiziine ¢ikmis ve bu

degisimlerle beraber yasam pratiklerinde de degisiklikler olmasina neden olmustur.



Kitle kiiltiirdi, kitle toplumuyla beraber anilan bir kavram olarak karsimiza
¢tkmaktadir. 19. yiizyilin sonundan itibaren toplumda var olan bireyler ayni
ozelliklere sahip bireylerken ayni zamanda birbirlerinden uzak bireylerden meydana
gelmekte ve neticesinde toplumu tiirdes bir toplum haline doniistirmektedir. Adorno
ve Horkheimer kiiltiir endiistrisi ortaminda olusturulan bu kiiltiiriin, hedef kitlelerin
kiiltiiriiniin sekillenmesinde de degerli bir yere sahip oldugunu belirtir. Kitle iletisim
araglar1 basta televizyon olmak iizere toplumsal akli bigimlendirmek igin tiim degerli
noktalarda ideolojik aygitlar olarak karsimiza ¢ikmaktadirlar ( Kotaman ve digerleri,
2011: 50). Popiiler Kkiiltiir, tiiketim degildir, kiiltiirdiir — toplumsal bir diizende
anlamlar1 ve hazlar1 olusturan, onlari dolagima sokan etkin bir siiregtir. Kiiltiir
endiistrilestirilmis dahi olsa, metalarin alinip satilmast noktasinda tam olarak
betimlenemez. Popiiler kiiltiirii {lireten halktir, kiiltlir endistrisi degil. Kiiltiir
endiistrileri sadece, farkli halk olusumlarinin kendi popiiler kiiltlirlerini olusturma
stirecinde kullanabilecekleri veya kabul etmeyecekleri metinler ya da kiiltiirel

kaynaklar dagarcigi var etmektir ( Fiske, 2012: 35-36 ).

Hizla gelisen diinyada teknolojik, ekonomik ve siyaset alanlarinda degisimler
dikkat ¢cekmektedir. Belirli bir {iriinii almanin yaninda tiiketim; farklilasma, statii
kazanma, yeni bir yasam bigimi olarak benimsenmektedir. Suanda kapitalist {iretimin
var olmasi tiiketimin devam etmesine baglhdir. Tiiketim odakli toplumsal yapida
piyasaya siiriilen iiriinlerle kapitalist sistem, toplumun farkli kesimleri igerisinde bir
denetim mekanizmasi kurmaktadir. Giinlimiizde tiiketimin 6nemli bir faktor haline
gelmesinde, tiiketimin kisgilerin toplumsal smif icindeki statiilerini belirlemeye
yarayan bir gosterge olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir (Cetinkaya, 1992:
85 aktaran Saray, 2007: 1). Tiiketim, ihtiya¢larin karsilanmasi olarak adlandirilirken
stire¢ icerisinde farkli bir boyut kazanmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda tiiketim, bir
ideoloji olarak yorumlanmaktadir. Odabasi, tiikketimi ¢ok fazla iiretim ve ¢ok fazla
tilketim neticesinde bireyleri bagimli hale getiren, Ozgirliigiinii smirlayan,
yabancilagsmadaki asil faktor olarak yorumlamaktadir (Odabasi, 1999: 4, aktaran;
Yilmaz, 2013: 2).Tiiketim faaliyetlerini etkileyen ¢esitli faktorler bireyin bu noktada
yalniz bagma hareket edemedigini gostermektedir. Aile, egitim, meslek, kiiltiirel
degerler, gelir durumu ve iktisadi zihniyet yapisi tiikketimin ne sekilde gerceklesecegi

konusunda yon verici islev olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Giiniimiiz toplumunda iletisim araclartyla sunulan tiiketim kiiltiiriine bagl,
tiketimi O6zendiren yeni bir yasam tarzi olusturulmustur. Bireyler kimi sosyal
gruplara yakin durarak ya da kimilerinden uzak durarak kendi sosyal alan
icerisindeki konumlarin1 olustururlar. Bu konumlarint ¢evredekilere gostermek
amaciyla icinde bulundugu sosyal ortamin davramiglarini ya kabul eder ya da
reddederler. Bu noktada kisilerin inanglarini, degerlerini, giinliik pratiklerini,
hobilerini, bos zaman etkinliklerini kapsayan genis bir kavram olan yasam tarzi
karsimiza ¢ikmaktadir. Kavrami tamamlayan bu alanlar kisinin kendini ifade etme
seklinin énemli yap1 taslaridir. Bireylerin asil tercihleri ve kimlikleri unutturularak
yeniden olusan arzularla kisi yeniden sekillendirilmektedir. “ Gelismis toplumlarda
insanlar artik yalnizca hayatlarini siirdiirebilmek i¢in degil, ayn1 zamanda tiiketim
mallarin1 almaya giigleri yetsin diye calismaktadirlar. Reklami yapilan mallarin
tamamu calisan insanlarin ¢alismalarinin hedefi ve 6diilii olarak islev gérmektedir (
Arioglu, 2013 aktaran; Yilmaz, 2013: 2 ).Esasinda, yasam tarzi kisiyi 6n planda
tutsada genel anlamu ile gosteris amacgh gerceklesen tiiketimin kisisel zevk ve begeni
duygularma hitap eder. Aslinda yasam tarzi yasam kalitesi ile Ortligmiistiir. Liikse
olan egilimle paralel olarak ¢ogalan yasamdaki kalite, yasam tarzinin sosyal statiiye
nasil etki edecegini sekillendirir. Sanayilesme ve tiiketimin ¢ogalmasiyla birlikte
dikkat ¢eken yasam tarzi kavrami modern dénemde kendini gostermis olsa da post-
modern dénemde yayginlasmigtir. Bu iki dénemi diger donemlerden ayiran en
onemli Ozellik ise sosyal ortamdaki statii ve smif kavramlarinin esneklige sahip
olmasidir. Bu donemdeki ‘firsat esitligi, demokratiklesme’ gibi kavramlar dnceden
var olan ‘kisinin dogustan varlik sahibi olmasinin sayginlik i¢in daha 6nemli oldugu’
inancint ortadan kaldirmigtir. Bu donemlerle birlikte bireyin egitiminin ve
yeteneklerinin sonucunda maddi giicii elinde bulundurmasi siire¢ igerisinde 6nemli
bir konuma gelmistir. Maddi giigle birlikte sayginlik gelse de bu sayginligin iyi bir

yer edinebilmesi ve giiclenmesi i¢in 6nemli noktalar mevcuttur.

Insanin varlikli olmasi kadar bu varlifi gostermesi ve tastyor olmasi da
gerekmektedir. Iste tam bu noktada yasam tarzi kendini gdstermektedir.
Bourdieu’nun belirttigi gibi yasam tarzi toplumdaki ender zevk ve pratikleri
kapsayarak ayirt edici olmay1 amagclar. ‘Kiiltiirel sermaye’ ile Bourdieu ayirt edici bu
birikime gondermede bulunmaktadir. Bu birikime sahip olan bireyler sosyal

statiilerini arttirma yetenegini gelistirebilmektedir. Bundan dolayidir ki Bourdieu



yasam tarzinin sosyal sinif ile alakadar oldugunu dile getirmektedir (Solomon, 2004:
458 aktaran Saray, 2007:1). Yeme-igme aligkanliklari, giyim tarzi, gidilen mekanlar,
bos zamanlarda gergeklestirilen sosyal ve kiiltiirel etkinlikler yasam tarzinin olmazsa
olmaz unsurlaridir. Yalnizca ekonomik anlamda degil ayrica sosyokiiltiirel olarak da
kisilerin aligkanliklarini kusatan yasam tarzi bundan dolayidir ki &grenilmesi ve
stire¢ icerisinde devamli giincelligini korumasi icin takip edilmesi gereken bir

noktaya tagmmustir.

Bu durumda kitle iletisim araglart bu gorevi layikiyla yerine getirme
¢abasindadir. Bu baglamda yasam tarzmnin ve liikks tiiketimin yasallagsmasiyla medya
onemli bir kilit nokta olusturmaktadir. Televizyon giiniimiizde, giinliik yasantimiz
icerisinde ailenin bir ferdi olmus ve baskOseye oturmustur. Kiiltiir kavraminin
olusmasinda ve tekrardan tiretilmesinde 6nemli bir rol {istlenen televizyon, bu etkiyi
prime-time diye adlandirilan en ¢ok seyredilen zaman araliginda
gerceklestirmektedir. Diziler ve reklamlar bu siiregte Oonemli bir yere sahiptir.
Teknolojinin gelismesiyle beraber kiiresellesme siyasal, kiiltiirel ve ekonomik
alanlarda degisimlerin ger¢eklesmesine hizmet etmektedir. Bunun sonucunda da
cografi smirlarin ve kiiltiirel farkliliklarin az da olsa kayboldugu ya da yeni kiiresel
bir kiiltiiriin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Bu noktada hedef kitleye en
cabuk ulasan televizyon, yayin prensibi ve igeriginin giiniin sartlarina gore degisime
yonelmesine neden olmaktadir. Bu degisimler toplumlar1 yani toplumu olusturan
bireyleri yonlendirmektedir. Giliniimiizde reklam endiistrisi, en Onemli iletisim
kanallarindan biri olup, toplumsal yapiyr yorumlamada onemli faktdrlerden biri
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 1980’lerden giiniimiize kadar gegen siiregte hizli bir
sekilde gelisen Pazar ekonomisine ve iktisadi liberallesmeye paralel olarak devaml
gelisen reklam endiistrisi, kamuya sundugu mesajlarla kapsamli olarak giindelik
hayati ¢evrelemistir. Niifuz alanin1 her giin biraz daha arttiran reklam sektorii, verdigi
mesajlar ve iirettigi bicimlerle ( stiller ) toplumsal yapmin degisik birimleri ve
Ogeleri arasinda genis bir iletisim ag1 var etmektedir. Kapitalist diizenin tiiketim
temelli toplumsal yapi igerisinde mal ve hizmetlerin gidisatim1 hizlandiran reklam
sektorii, mevcut olan diizenin islemesini saglayan bilgi ve imgelemi dolagima
sokmada degerli bir rol iistlenmektedir. Ideolojik diizlemde sistemin kendini yeniden
iretmesine destek sunan reklamlar, anlatisal yapisi veya temasiyla, hedef kitleye

ulastirdig1 sembol ve gostergelerle, iiriinlere atfettigi anlam ve degerlerle kisilere



tiiketim kiiltiirii degerleri temeline yerlesmis bir kimlik ve yasam tarzi sunmaktadir.
Bireyler televizyonda yayinlanan reklamlar araciligiyla yeni bir hayatin icerisinde
kendilerini bulmakta ve bu hayat tarzini istemektedirler. Sunulan yasam, giyim,
gidilen mekanlar, karakterler ve begenilen oyuncularin reklamlarda yer almasi,
triinlerin sadece ‘size Ozel’ {iretildigi diisiincesinin verilmesi gibi unsurlar
reklamlarda izlenirligi arttirmakta ve bireylerin kimlik olusumunda etkili bir
faktordiir. Reklamlar, firetilen mallara kiiltiirel anlamlar, imajlar ve degerler
yiikleyerek tiiketim araciligiyla yeni yasam tarzlarinin benimsenmesine yardimci
olmaktadir. Reklamlarda asil 6nemli olan iiriinlerin kullanimi degil yeni bir yasam
tarzinin alindig1 diislincesidir. Bundan dolay1 iriinler sunulurken bireylerin

kimliklerini ve imajlarin1 yansitacak sekilde olusturulmaktadir.

Ideolojik bir ara¢ olarak reklamlarin tiiketim odakli bir yasam tarzinin var
edilmesindeki roliinlin arastirildigt bu calismanm ikinci boliimiinde, modernlik,
postmodernlik kavramlariyla birlikte, tiikketim, tiiketici, tiiketim kiltiirii ve tiiketim
toplumu kavramlarina deginilecektir. Bu noktada, tiiketim kavraminin geligimi ve
tiketim anlayisindaki degisime genel hatlariyla deginilerek tiiketimin bugiinkii
durumu ortaya konulacaktir. Uciincii boliimde ise, Postmodern Tiiketim Kiiltiirii,
Yasam Tarz1 ve Televizyon kavramlarina deginilecek olup, bu ii¢ kavramin birbiriyle
olan iligkisine bakilacaktir. Baudrillard, Featherstone, Bauman, Bocock, Bourdieu ve
Chaney ‘in fikirleriyle birlikte tiiketim kiiltiirtintin belirleyici 6zellikleriyle reklamin
tiiketim odakl bir kimlik ve yasam tarzi var etmedeki rolii {izerinde durulacaktir. Bu
baglamda, tiikketim toplumunun olusum ve gelisim siiregleriyle tiiketim kiiltiirii
kavrami agiklanacaktir. Hemen ardindan kiiltiir endiistrisiyle iliskilendirilen reklam
endiistrisinin  tiiketim kiiltiiriiniin  olusturulmasinda ve yeniden iretilmesinde
oynadig1 rolden soz edilecektir. Teknoloji odakli telekomiinikasyon reklamlari
araciligiyla postmodern bir tiiketim kiiltiirii yeniden iiretim nesnesi olarak yasam
tarzi olusturulmast bashigi altinda tiikketim etrafinda olusturulan kimlik ve yasam
tarzlarindan bahsedilecektir. Dordiincii bolimde de, bu g¢alismada ele aldigimiz
Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom’un teknoloji odakli televizyon reklamlarini
incelerken ilk olarak kurumlar hakkinda kisa bir bilgi verilecek olup, sonrasinda
kurumlarinYoutube sayfalarinda yer alan 2016-2017 yillarindaki reklamlari analiz
edilerek temasina gore smiflandirilmigtir.  Ele alman tarih  araligindaki

ulasabildigimiz 26 adet reklamdan 15 tanesi tek tek incelenerek igerdigi konularma



gore gruplandirma yapacagimiz sdylem analizinin de bagliklarini olusturmustur.
Olusan 3 tema etrafinda secilen reklamlar tematik analiz teknigiyle ayrintili olarak
incelenmistir. Igerik analizi yontemiyle arastirmanin sorusu dogrultusunda
reklamlarin igeriklerinden 6nem arz eden bolimleri belirleyerek siniflamaya,
kodlamaya ve yorumlamaya calisiimistir. Tematik sdylem analizi yontemiyle de biraz
daha derine inerek reklamlarda bulunan anlam, fikir ve ideolojileri agiga ¢ikarilmaya
calisilmistir. Nitel analiz yontem ve teknikleriyle reklamda net bir sekilde belirtilen
mesaj1 ve de i¢indeki ilk anda verilen anlamlarin 6tesindeki anlamlart giin yiiziine
¢ikararak verilerin i¢inde ilk bakista yorumlanamayan gercekler ortaya konulmaya

calisilmustir.



IKINCi BOLUM
MODERNLIKTEN POSTMODERNLIGE TUKETIM KULTURU

2.1. Modernlikten Postmodernlige Kavramlarin Epistemolojisine Kisa Bir Bakis

Dilimizde “yeni, ¢agdas, ilerici, yenici” anlamlarinda kullanilan “modern” ya
da “modernizm” ise Latince “modernus” kelimesinden gelmektedir. M.S. V.
Yiizyildan sonra kullanilan kelime Oncelikle Hristiyanlik 6ncesi donemle sonrasi
donemi ayirmak i¢in kullanilmistir. Bundan sonrada kavram “eski” ile “yeni” yi
ayirma anlamini biiyiikk oranda korumus ve bu dogrultuda kullanilmistir. Yeni
modernizm, modernlik ya da modern, herseyden once “eski” ye gore “yeni”
olmaktir. Ronesans donemi, Antik Cag’a gore; Aydinlanma Cagi, Ronesans’a gore
moderndir. Bu nedenle siirekli olarak kavram yeniyi belirtme anlaminda kullanila

gelmistir  (www.turkedebiyati.org/modernizm-post-modernizm ).  Modernizm

genellikle Aydinlanmayla iliskilendirilen idealler igin kullanilir. Diger bir ifadeyle,
modernizm Aydinlanmayla gerceklesen entelektiiel doniisiimiin var ettigi diinya
goriislini, hiimanizm, diinyevilesme ve demokrasi temeli iizerine yiikselen bilimci,
akilci, ilerlemeci ve insan merkezci ideolojiyi dile getirir. Modern dénemde var
olmus entelektiiel akimlara ve sosyal degisime aktif katilimdir. Kendini bu akim
manifestolarla, ilkeler ve kaliplarla ( paradigma ) donatmis ve romantizmin

tilkenigini ve hissiligini yok etmeye girigsmistir ( www.turkcebilgi.com/modernizm ).

Postmodernizm kelimesine baktigimizda, “post” ingilizce de bir 6n ektir ve
“birseyden daha sonra, sonraki, sonrast...den sonra gelen” ve “eklenti, ilave, ekleme”

anlamlarinda kullanilir (www.turkedebiyati.org/modernizm-post-modernizm).

Bunedenle “postmodern’e, “modernizm sonrasi, moderniteden sonraki” ya da
“modernden itibaren” doénem diye adlandirilabilmektedir. “Postmodern”,
“postmodernlik” kelimeleri ilk defa 1934’lerde goriilmeye baslamis, 1960°I1
yillardan itibaren de yaygimlasmustir. {lk olarak Postmodernizm ikinci Diinya Savast

sonrast ve elestirisini belirtmek i¢in kullanilmig, sonra felsefi bir tanimlamanin dile
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getirilisi olmus, ardindan da politika, tarih, ekonomi de ve mimari de bir yontem,
edebiyat ve diger sanat dallarinda bir akimi belirten kavram haline gelmistir.
Modernitenin insan hayatina sundugu kolayliklarin yaninda birgok olumsuz yanida
olmustur. Bunlar, Bati kaynakli ekonomik ve siyasi modeller siire¢ icerisinde gergek
kimlikleriyle taninmis ve insanlarm bunlara giiveni sarsilmis, hizli gelisen teknoloji
insanlart esir almig, kontrolsiiz sanayilesmeyle birlikte bircok cevre problemi
yasanmis ve diinya yasanmaz bir yer haline gelmistir, milletler arasi silahlanma
yarisl, paranin bilyiik cogunlugunun bu alana kaymasina neden olmus ve neticesinde
insanligin sonu olabilecek niikleer tehdide ortam hazirlanmistir. Herseyde temel olan
standardizasyon diisiincesi hayati siradanlagtirmig, insanin kapitalist ekonomi veya
sermayenin kolesi durumuna diisiiriilmesi {izerine birey ve bireysellik 6zgiirliigli yok
olmus, asir1 bireyselcilik insani kalabaliklar igerisinde yalnizliga itmis, boylece
insan yabancilagma, yalnizlagma, giivensizlik, tatminsizlik bunalimlari i¢inde nasil
olmasi gerektigi sorular1 arasmnda bir kimlik arayisina diismiistiir. Iste
postmodernizm, modernizmin sebep oldugu kimlik arayisinin 6ne ¢iktig1 ortamda
hayat bulmustur. Ciinkii postmodernizmin dogusunda kimligini kaybeden insanin
kendini ve modernizmi sorgulamasi yatmaktadir

(www.turkedebiyati.org/modernizm-post-modernizm ).

Bu bolimde yirminci yiizyilin ortalarindan beri postmodernite adi altinda
yeni bir déneme girildigi diisiincesi ve bu diislincenin ne anlam ifade ettigi, nerden,
ne sekilde gelistigi, kimlerin yer aldig1 ve bu siirecin tarihsel, ekonomik, siyasal ve
sosyal oOzellikleriyle nasil gelistigi incelenecektir. Fakat bundan 6nce modernlik
kavrami incelenecek olup, modernitenin nerden geldigi, nasil bir ortamda gelistigi,

kimlerin rol aldig1 ve insanlar iizerinde nasil bir etkisi oldugu ele alinacaktir.

2.1.1. Modernligin Epistemolojisine Kisa Bir Bakis

Latince sekliyle “modernus” , ilk kez M.S. V. yiizyilin sonuna dogru
Roma’nin putperestlik ge¢misini o zamanda Hiristiyanligin resmen kabul gordiigi
dénemden ayirt etmek amaciyla kullanildi. M. S. V. Yiizyilin sonundan baglayarak
suana kadar gelen “ modern” kelimesi belli bir i¢erik degisimi yasamustir. Modern
terimi artik ““ eskiden yeniye gecisin” altin1 ¢izmek i¢in ““ kendini eski ¢aglara dayal
geemisle kiyaslayan ve yeni bilinglilige sahip oldugunu ileri siiren bir ¢ag” 1

aciklamak amaciyla kullanilmaktadir ( Habermas 1990:31). Modern’in tarihyazimsal
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bir ifadesinde Oxford Ingilizce Sozliigii’'nde su sekildedir:  (Kadim cag ve orta
cagin aksine) Orta ¢aglardan sonra gelen devir i¢in umumiyetle kullanilan” bir

13

kavram olmasina ek olarak, ayni zamanda modern’in “ i¢inde bulundugumuz cag
veya doneme ait ya da bu zamanda ortaya cikan” anlamimi da icerdigi dile
getirilmektedir ( Wallerstein 1994: 54). Bu noktada, ge¢mise ait olmayan ve farkli
yollarla incelenmesi gereken bir diinyada hayati devam ettirmek modern olarak
yorumlanabilir. Diger bir ifadeyle, yeni bir diinyada hayat siirdiirmek modern olarak
ifade edilebilir. Odabasi’na gore de modern sozciigii; i¢inde yasanilan giinlere,
zamana ve onun farkindaligia uygunluktur. Yeni, ilerici ve yenilik¢i olan sey olarak

3

yorumlanan modern’ terimi bu igeriklerle birlikte bir sifat olarak da

kullanilmaktadir (Odabas1 2012:12).

Genel kabul goren sekliyle modernlik, 17. Yiizy1l Avrupasi’nda baslayan ve
sonrasinda tiim diinyay1 etkileyen toplumsal hayat ve Oorgiitlenme sekillerine
gonderme yapilmaktadir: yani, toplumsal hayatin tiim mecralarindaki o6lgiitlerin
rasyonellesmesi olarak adlandirilmaktadir. Bu tanimlama sekliyle modernligi
sonlanmamis bir deneyimler biitiinii olarak gérmek, onu ilkiilestirmekle es anlamli
olsa gerek ki, bu agidan bakilinca, modernligin egemen oldugu “cagdas diinya” da
insanlarin disarida kalamayacagini ve ya arttk “ modern Oncesi” bir yerin var
olmadigin1 da belirtmis oluyoruz. Yani s6z konusu olan aslinda kusatilmighktir
(Sevil, 2005: 11). Modernlikle ilgili yapilan tanimlamalara bakarak  onu
yorumlamaya caligmak gercekten de sorunlu bir alana dalmaktir. Sunu belirtmek
gerekir ki; Modernlik, “i¢inde yaganilan zamani, ya da daha dogru bir ifadeyle,
giiniimiize ait bir donemi kendisinden kalkarak tanimlama ¢abasinda olan bir biling
durumudur” ( Demirhan 1992:11). Fakat bu biling durumunun yalnizca modernlige
ait olup olmadigi tarih kayitlari karsisinda smanmalidir. Bunun neticesinde,
modernlige 6zgii asil biling olaymin kendi kokiiniin kendisi olmay1 6ngordiigiinii
yorumlayabiliriz. Boyle bir anlamin atfedilmesiyle, modernlik bir noktada koken
olanin zitt1 seklinde kendini gostermektedir. Kendisinden baslayarak herseyi
tanimlama ugrasma giren modernlik, Marshall Berman’a gore, “toplumsal
degismenin nihai evresini olusturan bir ‘ideal tip’ degildir.” Bir *“ ideal tip” olmayan
modernlik, “ hem modern toplum kavramindaki statusquo’yu, hem bu statusquo’nun
i¢ celiskilerini ve hem de Bati’'nin diinya o6lgekli yayiliminin diger toplumlar

iizerindeki karmasik c¢ok yonli etkilerini kapsayan bitmemis bir deneyimler



biitiiniidiir.” Bu durumda onun basi ve sonu belirlenmis bir degisim olmadigina
dikkat cekmektedir (Koker 1989:20; aktaran; Sevil, 2005: 18). Berman, bugiin
diinyanin her yerindeki insanlarca paylasilan hayati bir tecriibe tarzi oldugunu ve bu
tecriibeler toplamint modernlik olarak belirtmek istedigini dile getirir. Bizlere bir

3

taraftan,  seriiven, gii¢, cosku gelisme, kendini ve diinyay:r doniistiirme imkanlari
sunan,” diger taraftan da “sahip oldugumuz her seyi, bildigimiz her seyi, oldugumuz
her seyi yok etmekle tehdit eden bir ortam™ olusturan modernligi, “paradoksal bir
birlik,  bolinmisliigiin  birligi” olarak  yorumlayan Berman, Marx’in
kavramsallagtirilmasina basvurarak, modern olmak; “ kati1 olan herseyin buharlasip
gittigi” bir evrenin pargasi olmaktir, diye belirtmektedir. Berman, modern hayatin
“girdabinin bir ¢ok kaynaktan beslenegeldigi”nin altin1 ¢izerek, bunlar1 soyle

belirtmektedir:

“Biiyiik kesifler; sanayilesme,; demografik altiist oluglar; kentlesme; kitle iletisim
sistemleri; biirokratik diye belirtilen ve giin be giin kuvvetlenen ulus-devletler;
kitlesel toplumsal hareketler ve kapitalist diinya pazari. Siire¢ icerinde ¢ogu
insanin “bu girdaptan gecmekte” olduguna dikkat ¢eken Berman, modernlik,
“bu insanlarin ¢ogu tarafindan tarih ve geleneklerine yonelik kokten bir tehdit
gibi algilanmis olsa da, besyiiz yil boyunca zengin bir tarih ve kendisine 6zgii bir
gelenekler yigin olustur(dugunu)” belirtir (Berman 1994:11-31 aktaran; Sevil,
2005: 18).

Berman, “bu gelenekleri arastirmak ve resmetmek; bu geleneklerin bizim

t1)

kendi modernligimizi nasil besleyip zenginlestirebileceklerini tartigmak” amaciyla
yola ¢iktigini ifade eder. Cilinkii Berman’a gore ” Cagdas diinyada hi¢ kimse disarida
degildir ve olamaz.” (Berman 1994:11-31 aktaran; Sevil, 2005: 18). Avrupa’da
baslayan ve sonrasinda hemen hemen tiim diinyay1 egemenligi altina alan toplumsal
yagsam ve Orgiitlenme sekli olan moderniteyi burada 6nemli bir etmen olarak dile
getirmek gerekir ki, 1789 Fransiz Devrimi zihniyetleri doniistirmekle beraber
“modernligi modern diinyanin Weltanschauung’u (diinya goriisii) olarak yerlestirdi”
(Wallerstein 1995b:219 aktaran; Sevil, 2005: 19). {laveten “Avrupa aydinlanmasinda
ilk andan itibaren ona bigilen islev geleneksel kiiltiirleri merhametsizce
‘modernlestirmek’ ve haykirip protesto eden insanligi ilerlemeci bir iitopyaya
yoneltmekti. Modernitenin temeli tek boyutlu ve bir yonlii ilerleme” olarak

agiklanabilir ( Serdar 1994:88 aktaran; Sevil, 2005: 19). Ayni sekildeki elestiriler
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Bati’nin kendi icinden de gelmistir: Aydimlanma diisiincesinde bilgi bir 6zgiirliik
aract olmaktan c¢ikip bir iktidar aygitina doniisiince “Aydinlanma totaliterdir”
seklinde 6zetlenebilecek fikirler kendilerini hakli bir yere yerlestirirler ( Horkheimer-
Adorno 1996:67). Habermas ise, bilinglilik paradigmasinin tiiketildigini belirten
aydmlanmanmn radikal elestirmenleriyle aym fikirdedir. Fakat onlarn tersine,
Habermas, “Aydmlamanin kusurlarinin sadece daha fazla aydinlanmasiyla
diizeltilebilecegini savunur” ( McCarthy 1991:157 aktaran; Sevil, 2005: 19).
Habermas, Aydinlanma’nin karanlik yaninin da farkindadir ama, “ Aydinlanmanin
bir iirlinii olarak fakat aklin yeniden bu tarihsel goérevin —insanligi her ¢esit
vesayetten kurtarmanin- iistesinden gelebilecegi noktasinda” israrmi devam ettirir (
Cigdem, 1992:20 ) Ote yandan Daniel Bell, “modernist kiiltiir"{in “giinliik yasamin
deger yargilarini etkilemekte” oldugunun altin1 ¢izmektedir (Bell 1979:110 aktaran;
Sevil, 2005: 19).

Modernlesme ve modern olmanin en 6nemli 6zelligi olduguna dikkat ¢eken
Eisenstadt’a gore (1966 aktaran; Sevil, 2005: 19); glinimiizde pek ¢ok ulus ya
modernize olmus ya da modernitenin geleneklerini siirdiirmektedir. Her iki durumda
var olan uluslarin yasadiklar1 siireglerdeki farklar1 ve ortak yonleri arastiran
Eisenstadt, zamansal olarak modernlesmenin, 17.yiizyllda Avrupa ve Kuzey
Amerika’da baslayan sosyal, ekonomik ve siyasi degisim siirecinin adi oldugunu
belirtmektedir. Eisenstadt’a gore, modernlesme toplumlarin ayn1 zamanda gittikce
farklilastiklar1 ve merkezlestirdikleri bir zamandir. Modern toplumlarin ulus-devlet
olarak da adlandirilabilecegini savunan Giddens (1994) ise, modernligin “iki yonlii
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bir olgu” bigimiyle varoldugunu belirtmektedir. Bir yonii “ modern toplumsal
kurumlarin geligimi ve bunlarin diinya ¢apindaki yayginligi, insanoglunun giivenli ve
¢ok hos bir yasamin tadini ¢ikarmasi i¢in modernlik dncesi sistemlerin herhangi bir

¢esidinden ¢ok daha fazla firsat yaratmis” olmasidir.

Modernite, Bati tarihindeki 17. Ve 18. Yiizyilda yasanan Aydinlanma
Cagi’'na kadar wuzanan ve Ozellikle endistri devrimiyle kurumsallasan,
siyasallagsmasmin 1789 Fransiz Ihtilali’nde Bastille hapishanesinin duvarlarmin
ortadan kaldirilmasiyla benzestirilen, 1960-1970’lerde sarsilmaya baslayan ve 9
Kasim 1989 yilinda Berlin duvarmin yikilmasiyla sona erdigi doneme verilen addir.
Max Weber’in dile getirdigi gibi modernite; feoliteyi takip eden aklin ve

pozitivizmin dnem kazandig1 tarihsel evreyi belirtir. (Odabasi, 2012:15). Modern
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terimi bugiinkii kavrama gelme asamasi1 1789 Fransiz Devrimi ile baglamakta olup, 1.
Diinya Savasi sonuna kadar gecen zaman ‘modern ¢ag’ olarak adlandirilmaktadir
(Demirbagi, 2003: 11; aktaran; Odabagsi, 2012:15). Yenilik veya iginde var olunan
zamana es anlamli olarak kullanildiginda, modaya uygun hareket etmeye, eskiden
yeniye gecis de modern olarak adlandirilabilmektedir. Bu noktada, yenilik goziiyle
bakildiginda bir dnceki dénemden, icine yasadigimiz dénem daha moderndir diye
adlandirilabilir. Fakat burada 6nemli bir faktor var ki, degisimin, yeniliklerin 6nemli
bicimde yapisal ve koklii faktorlerde olmasidir. Modern 6ncesi dénem tarima ve
feodal yapiya yaslanirken, bunun yerini sanayilesmis bir diinya almistir ve bu
yapisiyla da modern bir 6zellik mevcuttur (Odabasi, 2012:15). Baudelaire Modern
Hayatin Ressami adli ¢alismasinda, modernitenin anlik oldugunu, gecip giden bir
olgu oldugunu, satin diger yarisin1 olusturdugunu, oOteki yarisinin ise, sonsuz
oldugunu ve degismeyen yani oldugunu vurgular ( Harvey, 2013: 23 ). Modern
hayatin degisim Ozelligi genellikle kabul edilen bir gercektir. Habermas’a gore
modernite, modernizasyon teorileriyle, modernitenin modern olarak adlandirilan
Avrupali seklinden uzaklastirildigint ve Amerika Birlesik Devletleri araciligiyla
orneklendirilen toplumsal modernitenin kapitalist orgiitlenmesi oldugunu belirtir
(Cigdem, 1997:183). Jeanniere’e gore, diine ait olmayan ve baska yollarla
incelenmesi gereken bir diinyada nefes almak modern olmaktir. Yani, yeni bir
diinyada var olmaya modern olmak olarak belirtmektedir. Modernlik, giindelik
hayata modern sanatin, tiiketim toplumunun {iriinlerinin, yeni teknolojilerin, yeni
ulasim ve iletisim tarzlarinin yayilmasiyla girdi. Modernligin yeni bir endiistriyel ve
somiirgeci diinya kurdugu dinamikler “modernlesme” olarak yorumlanabilir.
Modernlesme, hepsi bir arada modern diinyayr olusturan bireysellesme,
sekiilerlesme, endiistrilesme, kiiltirel farklilasma, metalasma, kentlesme,
biirokratiklesme ve rasyonellesme siireclerini ifade eden bir kavramdir (Best ve
Kellner, 2009:15). Bu asamada, moderniteye gegisi belirleyen dort temel devrimden
bahsetmek gerekir; “bilimsel, siyasal, kiiltiirel, teknik ve endiistriyel devrimler” (

Jeanniere 1993: 15-25; aktaran; Sevil, 2005:16):

Bilimsel devrimim Newton’la basladigi belirtilebilir. Yer¢ekimi kanunu
kesfederek Newton ayni1 Putperest Roma ile Hristiyan Roma arasinda oldugu gibi iki
diinya goriisii arasindaki ayrilisi ¢izdi: “Dogrudan Tanr1 ve melekleri tarafindan

yonetilen bir dogadan, kendini diizenleyen bir dogaya.” Pozitivizmin tavan yaptigi
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bu diisiince, bilimin inanilmaz ilerleyisi insan ve diinyasinin olgusal ve yetkin bir
bilgisine ulagtiracakti. Bu durumda bilimsel devrim temeldi ve diger devrimler ondan
cogalacakti. Modernlesme siirecinde, Habermas ise, modern bilimin katkisinin
dolayli oldugundan bahseder: Modern bilimlerin teknik acgidan kullanilabilir bilgi
rettiklerine dikkat ¢eken Habermas, 19. Yiizyilin sonlarina kadar, bilim ve
teknolojinin birbirinden bagimsiz oldugunu belirtir. Ona gore, “ o zamana kadar
modern bilim ne teknik gelismenin hizlandirilmasina ne de sonug olarak asagidan
gelen rasyonalizasyona katkida bulundu” (Habermas 1992:119).Modern devletin
sadece demokratik olabilecegi diisiincesi Siyasal Devrimin bir yeniligiydi. Onemli
olan bu devirde iktidarin temeliydi. iktidarin kaynag1 artik karizmatik degildi, belki
de ikincil olarak Oyleydi, ¢iinkii bir anlamda karizma atfedilen unsur degisiyordu:
iktidar kaynag: halktan geliyordu. Ancak ve ancak iktidar ulus haline gelen bir
halkin onayiyla mesruiyet kazanabilir. “Mesruiyet halktan gelir, ancak kaynagini
halktan alan iktidarin sadece mesru olmasi yetmez, akla uygunda olmalidir.” Siyasal
teorilerin amaci bundan bdyle, iktidarin demokratik seklini akilda temellendirmek

olacakt1. Fakat bu akil zorunlu olarak kollektif akil degil bilimsel akil olacaktir.

Kiiltiirel] devrim, disiincenin sekiilerlesmesi, toplumsal hayatin tim
alanlarindaki Olgiitlerin  bilimsellesmesiydi. Din artik toplumun temelinde yer
almayacakti, toplumsal yasamin temellerinin sadece bilimsel temeller olabilecegi
diistincesinin egemen kilinmasi gerekiyordu. Aydinlanma, ister insanin dogayla, ister
bagka insanlarla iliskisi s6z konusu olsun insanin arastirilmasini tiim alanlarda
merkezilestirdi. “Doga artik Tanrinm insan icin kurdugu bir ev degildir; Insan artik
ozerk ve kendini diizenleyen bir doganm icinde yasamamaktadir.” Insanla doga
arasinda aract konumda bulunan teknik yapinin zamanla daha bir 6zerklik kazanmasi
olarak yorumlanan Endiistriyel Devrim aletten makineye gegis olarak adlandirilabilir.
Teknolojik ilerleme olarak da kavramlastirilan endiistriyel devrimde, ¢alisma siireci
dogrudan iiretici insana degil, direkt makineye bagliydi. Yani, “endiistri devriminin
sathalari, dogayla kurulan, bilimsel ve kiiltiirel devrimlerin betimledigi yeni iliski
tiirine eslik eder, ayrica onu yapilandirir” ( Sevil, 2005:17). Zaten modern
kelimesinin en yogun olarak kullanildig: alan da endiistri oldu. Giindelik hayatta en
¢ok bu alanda yapilan degisiklikler ya da yenilikler modern olarak adlandirildi.

Endiistri devrimi yerine hala teknolojik devrimden bahsedilebilir.
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Endiistriyel devrim, aristokrat ve feodal beylerin yerine burjuva smifini,
kiiltiirtinii ve karsitinda fabrika isci sinifini olusturmustur. Devamli gelisgme ve meta
diiskiinliigli, mal edinme yoluyla refaha ulasma, maddiyatcilik kapitalist toplumun
biiyiik vaadi, sOylemi olarak sekillenmistir. Buna karsin sosyalist iilkelerde
modernizm kapitalizmin karsit1 olarak ortaya ¢ikmig; ideal olarak yasanan ve calisma
hayatinin kollektif boyutunu yansitan ‘ sosyalist birey’ kavrami, biiyiik ideoloji ve
itopya olarak 6n plana g¢ikarilmistir. Modernizm; biiyiik sdylemlerin, kuramlarin,
evrensel yasalarm, ideolojilerin, {itopyalarin, yargilarin, bilimsel ve akilcl
perspektiften gelistirildigi ve tek bir dogruyu aramaya yonelmenin kabul gordiigii bir
donemdir. Modern dénemde Darwin, Marx, Freud, Taylor gibi diisliniir ve bilim
adamlar1 ve bir¢ok isim, bu donemde sosyal olaylar1 uygulamali olarak yorumlamaya
gayret gostermislerdir (Odabasi, 2012: 15-18). Kitle iiretimi, kitle tiiketimi ve kitle
kiiltiiri bu doénemin temel 6zelliklerindendir. Modernizm, ‘yiiksek’ kiiltiir ve ‘kitle’
kiltiirii ayrimimin yapilmasma imkan vermistir. Sanayilesen ve kalabaliklagsan
kentlere akin eden insanlarin olusturdugu bir tiir kiiltiir olarak ‘kitle kiiltiirii’, yagama

damgasini vurmustur.

Modernizmi modernligin kiiltiirii olarak kabul eden Daniel Bell (1976
;aktaran; Featherstone, 2015:29), modernligin temek kiiltiirel varsayimi, iktisadi
alanda burjuva girisimciyi ve kiiltiir alaninda engellenmemis benlik dogrultusundaki
sanatsal arayis1 var eden, kendi kaderini kendi belirleyen 6zerk kisi idealidir.
Modernizm Bell’e gore, “Kitlesel tiiketimin hazer kiltiiriiyle biitiinleserek,
geleneksel burjuva degerlerini ve piiriten etigi altiist eden hasmane bir kiltiiri
zincirlerinden bosaltan ciiriitiicii bir giictiir” (Featherstone, 2015:29). Touraine,

3

modern olarak belirtilmesi gerekenin, “ ge¢cmisi ve inanglar1 silip atan bir toplum
degil, eskiyi yikmaksizin moderne doniistiiren” fakat dinin yalnizca —tanimim
yapmadigi bir- “vicdana c¢agri”haline doniistiiriildiigii toplumsal yapidan bahseder (
Touraine 1994:354). Modernlik ¢iinkii “toplumsal yasamin ¢esitli boliimlerinin
giderek artan farklilagmasmi igerir. Ve bu boliimler ise, siyaset, ekonomi, aile
yasami, din ve Ozellikle de sanattir.” Ayrica modernligin “ her tiirli erekgiligi
dislamasina” dikkat ¢eken Touraine, “ dinsel ruhun erekgiligiyle de bir kopma”nin
kaginilmazligindan o6zgirliikk¢iiliigiin sebep bir erekgilik olmadigmi belirtmeksizin

bahseder. Weber’in biiyii bozumu teriminin bu anlamda Oneminin altin1 ¢izer (

Touraine 1994:23). Diger taraftan Weber’in diislincesinin, “Bati’daki klasik
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modernlesme fikriyle mitkkemmel bir uyum iginde” var oldugundan bahsetmektedir:
Weber’in diisiincesi, “ genel bir modernlik tanimina degil, bir kopma ve tabula rasa
olarak goriillen modernlige iliskin Bati ideolojisinin iktisadi sekli olan, kapitalizm’e
denk gelmektedir.” Ve ya Weber, “modernlik anlayismin iktisadi seklini,
¢oziimlemek ister...” (Touraine 1994:41). Weber’in zaten gerceklestirmek istedigi de,
kapitalizmi, Cagdas Bati diinyasinin uygarligi olarak anlatmaya calismaktir. Weber’e
gore, “ kapitalist eylemler, toplumlarda evrensel olan bir 6zellikten ibarettir (MacRae
1985:77)”. Kapitalizmin bi¢imsel tanimlamasi da onun bdyle diisiindiigiine dikkat
¢ekmektedir: “Endiistriyel arz, 6zel talepleri gézetmeksizin, bir insan grubunun
ihtiyaglarin1 girisimcilik yontemlerini sagliyorsa, orada kapitalizm var demektir”

(MacRae 1985:77).

Modern 6ncesinde merkezde tanri yer alirken, modernlikle merkeze insan
geemistir. Tanrinin ve ya doganin bir yansimasi olarak gérmekten uzaklasan birey,
kendini moderlikde bulmustur. Dinsel diisiincenin etkisinin azalmasi ve buna bagl
olarak dine dayali diizenden vazgecilmesi, akil ve bilime dayali modernlik ile
gerceklesebilmistir. Aklin ve bilimin evrensel yasalarmin egemenligi, tartigilamaz
iistiinliigii kabul edilmistir. Béylece, ¢ Tanr1 merkezli’ bir diinyadan ‘Insan merkezli’
bir diinyaya ge¢gmek imkanli hale gelmistir. Kadercilige ve disaridan bir giice,
otoriteye gerek duymayan, bireyin kendi hayatin1 gergeklestirebilme degerine sahip
olan modern sdylem savunuculuguna gore, bugiinkii postmodern diinyada insanin
yiiceltilmesine karsi gelme, insan1 metalagtirma olarak yorumlanmaktadir.
Modernligin, akil ve bilime dayali olmasi, endiistriyel iiretimin buharli makineler
sayesinde artmasina, kol giiciine dayali vasifl is¢iliklerin gelismesine, uzmanliklarin
var olmasma, montaja dayali kitlesel standart iriinlerin {iiretilebilmesine imkan
saglamistir. En Onemli gelismelerin basinda, biiyiik iiretim miktarlarina olanak
verecek sekilde sermayenin ve bilginin birikimi olmustur. Modernlesmeyle beraber
yasamin tim agirhigl, tarimsal alanlardan sanayilesmeye baslayan kentlere dogru
akmaya baslamistir. Is hayatmin ve sehirlesmenin gelismesi, ¢aligma hayatmin ve
iretimin daha ¢ok fabrika tiirli alanlarda yogunlagmasi, tiiketimin ise ¢ogunlukla
konut gibi alanlarda yapilmasi modernligin gostergelerinden olmustur. Biitiin
bunlarin dogal sonucu olarak is giicii ile sermaye sahipligi kesin bigimlerle ayrilmis

ve buna bagl olarak siyasal ideolojiler de kapitalizm ve sosyalizm olarak bilinen iki
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keskin ana gruba ayrilmis ve ‘biiyiik sdylemler’; ‘ideolojiler’i var etmistir (Odabast,

2012:15-18).

Anthony Giddens’in radikallesmis modernlik teorisi, modern diinyada
meydana gelen bazi doniistimler {izerine kafa yormak i¢in en 0zgiin ve genis
kapsamli emeklerinden biri olarak goze carpmaktadir. Giddens, moderniteyi bu
teorik projesinde, her tiirli yol belirtme emegi neticesinde kontrolden ¢ikmis bir
durumda fir dénen ve hedeflenmemis sonuglar var eden firari bir juggernaut’a
benzetir (Sadik, dinsel vecde kapilmis kisilerin neseyle kendilerini altina atip
ezildikleri sdylenen dev bir arag olarak “juggernaut” imgesi Hindistan’in Ingiliz
yoneticileri tarafindan ithal edildi ve Ingiliz imgeleminde Incil’de ad1 gegen Moloch
imgesinin yerini aldi (Bauman, 2001:248) . Metafor modernitenin dinamiklerini
kavramaya uygun olmakla birlikte, kiiresellesmenin mantigini da sasmaz bir
kesinlikle yansitmaktadir (Bauman, 2001:248). Bu sebepledir ki toplum iizerinde
tamamen toptan denetim kuramayiz. Bu diisiinceler perspektifinde modernitenin
daha onceki herhangi bir toplumdan daha hizli degistigini, kiiresel uzanimini
genislettigini ve geleneksel toplumsal pratikler tiizerinde o©nemli derecede
dondstiiriici etkide bulundugunu ileri siirer. Bu noktada, Giddens’in tartigmasinin
odaginda yer alan, modern kurumlarin ortaya ¢ikardigi iki mesele iizerine
odaklanmak gerekir:ilk olarak, cagdas toplumlar, modern &ncesi toplumlarda
goriilmemis bir zaman-mekan uzaklasmasina sahit olmuglardir. Bununla Giddens,
modern-oncesi donemde zaman ve mekanin her zaman igin siki bir sekilde fiziksel
yere (place) bagli sekilde yerlestirildiklerini dile getirir. Mevsimlerin degismesi ya da
giiniin geceye donmesi, yerellesmis zaman ve mekéan isaretleri gérevi tistlenmislerdir.
Saat kavraminin var olmastyla zamanin mekandan koptugunu ve zaman ile mekanin
bos goriingiiler haline geldigini belirtebiliriz. Takvimler, demiryolu tarifeleri ve
haritalarda zaman ve mekanin birbirinden kopmasi goriilebilir. Zaman ve mekanin bu
diizenekler sayesinde yer kavramina bagvurmadan diizenlenebilmesini saglamistir ve
bunlar toplumsal etkinligi diizenleyen soyut araclar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Birinin dogum giiniinii hatirlamak igin s6z konusu kisinin varligini sart kosmaz.
Takvim kullanimi, nemli toplumsal olaylart somut yerel etmenlerden bagimsiz
olarak takip etmemize yardimci olur. Bu nokta da, Giddens’in katkis1 iizerinde dile
getirilmesi gereken ikinci yoniine gotiiriiyor: Toplumsal sistemlerin yerinden

¢ikmast.
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Modernite Giddens’e gore, zaman ve mekanin ‘i¢inin bosaltilmasinin
toplumsal iligkilerin artmasia imkan verdigi gelenek sonrasi bir toplumsal sistemdir.
Televizyon aglarinm kiiresellesmesini diisiindiigiimiizde bu nokta netlik olusturur.
Kiiresel heniiz evrensel demek olmasada, uluslararasi medya kurumlar1 goriintii ve
temsilleri zaman ve mekén boyunca diinya yurttaslarmin televizyon setlerine kadar
tastyabilmektedir. Siiphesiz, Korfez Savasi’mi kiiresel bir ¢atismaya ¢eviren de bu
olmustur. McLuhan ‘m terimleriyle belirtirsek yer kiire zaman ve mekani ortadan
kaldirarak kendi lizerine igepatlamistir ( Giddens, 1990: 21; aktaran; Stevenson,
2006:219-221). Ayrica McLuhan’n “kiiresel kdyilinde”’de mekansal mesafe yok olur.
McLuhan burada “yeniden kabilelesmeyi’” on plana cikartir ve elestirelligin
kaybedilmedigini, eglenceye yani zihinsel oyalanmaya yeniden deger bigildigini
aciklar (Foster, 2009:269). Modern iletisim aglar1 icinde fark edildigi gibi, yerel
baglamlardan gelen bilginin yer degistirmesi Giddens’a gore, zaman ve mekanin
birbirinden kopmasi ve teknik araglar gibi yerinden ¢ikaric1 mekanizmalar yoluyla

3

saglanmistir. Bu cihazlar, toplumsal iliskilerin “ yerel etkilesim baglamlarindan
(ayrilmalarini) tekrardan ve Dbelirsiz zaman —mekanboyunca yeniden
yapilandirilmalarini” sartlandirir ( Giddens, 1990:21; aktaran; Stevenson, 2006:219-

221).

Modern donemi kisaca ele alirsak; modern toplumun asil yiizii yirminci
ylizyll da kendini net bir sekilde gostermeye baglar. Savaslar arasinda yasanan
ekonomik krizler modern toplumu soluksuz birakirken, kapitalizm, fasizm ve
sosyalist deneyim bu yiizyilda hiiziin ve umutsuzluk vermistir. Kapitalist diizende
fabrikasyon tiretimde hizlanmis, enerji kaynaklarini elde etmeye baslamis; fasizm
tiim diinyay1 etkisi altina alarak binlerce insanin 6lmesine neden olmustur ( Simsek,
2014: 37 ). Diinya, 2. Diinya Savasi sonrasinda is giicii ve sermaye sahipligi kesin
bigimlerle ayrilmis ve buna bagli olarak siyasl ideolojilerde kapitalizm ve sosyalizm
olarak bilinen iki keskin ana gruba ayrilmis ve biiylik sdylemleri, ideolojileri var
etmistir. Bu ylizyilin ilk yarisi, modern toplum ve insan sorunsalini daha tartismali
hale getirmistir. Teknolojinin kitlesel iiretimde kullanilmasiyla iirlinlerdeki birim
maliyet diigmistiir. Yasam standartlar1 artarken diger taraftan iscilerin sosyal
sorunlar1 artmaya baglamistir. Sagliksiz ¢alisma kosullari, diigiik ticretler ve issizlik
giindemde devamli yer edinen problemler haline gelmistir.Ayrica, barbarligin

teknolojik silahlarla donanmus, biirokratik bir oyunu olarak sergilendigini dile
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getirebiliriz. Hirosima ve Nagazaki felaketleri bu donemde yasanmustir. Auschwitz
toplama kamplar1 bu donemde olusturulmustur. Bu noktada Yahudi Soykirim,
bilimin, verimliligin ve modernitenin olusturdugu biirokratik akilciligin sonucudur
diye soylenebilir. ( Odabasi, 2012: 20 ). Bu siirece, bunalim ¢agi denilirken,
esasinda ¢agm aklin1 kaybetmesinden ya da aragsal akilciligin neticesinden dolay:

ortaya ¢ikan bir ‘uygar barbarlik’ anlatilir ( Simsek, 2014: 37 ).

Modern donemi kisaca 6zetlediken sonra bir sonraki konu basligimiz olan
Postmodernite kavraminin tarihgesine kisaca bir goz atilacak olup, 1960’lardan sonra
diinya da postmodernlige gegisin nasil oldugu, hangi alanlarda ne anlamda
kullanildigi, postmodern sOylemin hangi yaklagimlart ortaya ¢ikardigi, gec
kapitalizm ya da tiiketim toplumu olarak da adlandirilan bu déonemdeki tiretimin nasil

gerceklestigi tizerinde durulacaktir.

2.1.2. Postmodernligin Epistemolojisine Kisa Bir Bakis

Postmodernizm’in ilk kullanimi, 1934 yilinda Federico de Onis tarafindan
modernizme karsi kiigiik bir tepki olarak ifade edilmesidir. Fakat postmodern
kavrammin modern ¢agdan ayrilis diisiincesinin ilk kullanimi Ingiliz tarihgi
Toynbee’nin A Study of History (1947) adli eserinin ilk alt1 cildini bir ciltte toplayan
D. C. Somervell’in ¢alismasinda yer almis ve terimi sonra Toynbee de kabul ederek
calismasmin sonraki ciltlerinde yer vermistir. Bati medeniyeti Toynbee’ye gore
1875 yili itibariyle “Post —Modern Cag” olarak ifade edilmesi gereken yeni bir
doneme adim atmistir. Modern ¢ag olarak adlandirilan bu dénem toplumsal istikrar,
rasyonalizm ve ilerlemenin izlerini gdsteren ender bir orta sinif burjuva kiiltiirtiyle
ayrigtirtlir iken, postmodern ¢ag ise dramatik bir degisimi ve Onceki modern
donemden ayrilis1 belirtmekte ve savaslar, toplumsal kargasa ve devrim tarafindan
karakterini gosteren olmaktaydi. Buna ragmen Best ve Kellner’mn belirttigi gibi
Toynbee diizenli bir postmodern ¢ag diisiincesi olusturmamustir. (Steven ve Kellner,
1998:19). Bu noktada postmodern kavraminin diizenli bir kuram i¢inde yer edinmesi
icin biraz daha zamana ihtiya¢ duyulmustur. Yeni bir postmodern c¢agin varligi
konusunda 1950’lilerden baglayarak 6zellikle Amerika Birlesik Devletlerin’de gesitli
disiplin icinde tarihsel- sosyolojik kavram kiimeleri giindemde yer almaya
baglamustir. Mesela kiiltiir tarihgisi Bernard Rosenberg ilk kez postmodern terimini

kitle toplumundaki yeni yasam standartlarmi dile getirmek icin kulland:. laveten
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Peter Drucker ayn1 donemde yayimladigi “The Landmarks of Tomorrow (1957)” adli
eserinde, postmodern toplum i¢inde, modern matematiksel diinya goriisiinden ‘yeni
bir evren Oriintiisiine’, meydana getirdikleri sorumluluklarla ve tehlikelerle yeni
teknolojilere doganin baski altina alinmasina doniik farkli iktidar tarzlarina ve bilgi
ve egitimin birlesmesiyle olusan déniisiimlere dogru felsefi bir yonelimi igerdigini
aciklamustir. Peter Ducker, “The Landmarks of Tomorrow”, New York:
Harper&Row, 1957 (Best ve Kellner, 1998:20) Fakat postmodern terimine atfedilen
anlamlar bu dénemde genellikle olumsuz olarak dile getirilmistir. Simdilik az da olsa
yiizeysel olarak kullanilan terim “modernitenin ilerisinde degil modernden daha
eksik bir seye” isaret etmektedir. ( Anderson, 2005: 22 ). Anderson’un deyisiyle C.
Wright ve Irwing Howe birbirlerinden bagimsiz olarak postmodern terimini bu
anlamda kullanmiglardir. Terim bu anlamda sosyalizm ve liberalizmin modern
iilkelerinin tamamen yikildig1 bir zamana, bilingli olmayan bir siiriiklenigten sadece
bos bir anlasmadan meydana gelen postmodern bir toplumu ve bu toplumdaki us ile
Ozgiirliigiin yollarinin ayrildig1r bir ¢agi gostermek icin giindeme getirilmistir

(Anderson, 2005: 22).

Postmodernizm’in 18. Yiizyilda aydinlanma hareketine karsi gelisen Alman
tikelci-goreci ‘romantisist’ tepkinin bir séylemi ve Alman romantizminin torunu
oldugu sdylenebilir  ( Ozbudun, 2004:14-15; aktaran; Odabasi, 2012:19).
Aydinlanmadan uzaklagsma olarak 19. Yiizy1l romantikleri, yaratici insan zekasinin
fantastik, diigsel, akilc1 olmayan boyutlarina énem vermisler ve duyguyu 6n plana
cikartmiglardir. Rasyonellik yerine, ‘Kestirmeci Mantik’ yer almaktadir.
Romantikler, evrenin ‘ne olmast’ gerektigine bakilmasini onerirken, rasyonalistler
diinyanin ‘ne olduguna’ odaklanirlar. Ayna ve lamba metaforu bu iki akim icin
kullanilabilir. Lamba sanatsal aklin romantik boyutunu simgelerken, ayna Plato’dan
aydinlanma ylizyilina kadar siiren diisiincenin 6zelligidir. Bu romantik hareketin
Almanya’da ortaya c¢ikan milliyet¢ili§in ve sosyalizmin diisiinsel altyapisini
olusturdugunu sdylemek yerindedir. Ayni sekilde postmodernizmi de vizyonu
olmayan bir romantizm olarak kabul edilebilir. Romantizm diisiincesi, ayni
postmodern gibi ‘zitliklarin birlikteligine’ imkan tanir. Aklin inangtan, bilimin
dinden bagimsizlagmasi siireci ve sonrasinda beklentilerimiz, umutlarimiz once
dinden, sanat ve bilime ve ondan da sonucta tiiketime kaydi. Romantizmin bir

uzantist olarak yorumlanan postmodern diisiince, modernizmi yasadigi krizler ve
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getirdigi sonuglar agisindan elestirmektedir. Modernizme karsi yapilan elestirilerin
¢ogu modernizmin gegirdigi krizlerden kaynakli oldugu belirtilebilir. En dnemlileri,
diinya genelini kapsayan 1. ve 2. Diinya Savaslar1 ve bu savaslarin neticesinde olusan
karamsarlik, umutsuzluk duygulariyla insanliktan uzaklagilmasi noktasinda
olusturulanlardir. Modernizmin en biiyiik amaci, bireyleri cehalet ve akla mantiga
sigmayan her tiirlii davranislardan kurtarmaktir. Ayrica bireylerin 6zgiirligiine

kavugmasinin yolunu bulmaya c¢aligmaktir.

Stalin ve Hitlergibi liderler bu doénemdeortaya ¢ikmuglardir. Hirosima ve
Nagazaki felaketleri bu donemde gergeklesmistir. Auschwitz toplama kamplar1 bu
donemde olmustur. Bu acidan Yahudi Soykirimi, bilimin, verimliligin ve
modernitenin olusturdugu biirokratik diisincenin sonucudur diye sdylenebilir
(Odabasi, 2012:19-20). George Ritzer, bunu soyle ifade etmektedir, Yahudi
Soykirimi hedefine piiriizsiiz olarak akilc1 bir toplum var etmek i¢in modern toplum
mithendisliginin emsali niteligindedir denebilir. Nazilere gére bu mitkemmel toplum,
Yahudilerden ayrica, ¢ingene, gay, lezbiyen, oOziirliler ve benzerlerinden

olmamalidir(Ritzer, 1998:40).

Aklin akildisiligi, demir ve ¢imentoyla yapilmisaynali cam gokdelenlerin ve
apartmanlarin, verimlilik, kar ve insanlara mutluluk vaadinde bulunarak
yapilmalarina yol agmistir. Bant ve montaj is¢isinin diisiince ve duygularini liretim
yerlerinin disinda birakmalarini sart kosan akil ve bilimsel uygulamalar, insan1 elde
eden ancak mutlu olmayan, kendine ve baskalarina karsi yabancilagmis, ruhsal
olarak derinden yaralanmis varliklar haline doniistiirmiistiir. Dini temelli bir hayattan
bilimsel ve akilciliga; kulluktan kurtulup akilci, bagimsiz ve 6zgiir bireye; tarimsal
iiretim yerine endiistriyel liretime ge¢is; kirsal yerlesimden, kent yerlesimine yonelis;
iist kiiltiirden, kitle kiiltiiriine; cemaat yasantisindan, bireysel yasantiya gecis Bati

diinyasindaki degisim olarak yorumlanabilir ( Odabasi, 2012:21).

Modernizm ve onun temeli Aydinlanma Projesi, akla ve bilime sonsuz bir
giiveni dile getiren ‘Akil Cagi’ donemidir. Bu noktada iitopya veya sOylem,
problemlerin tamamen ortadan kalkabilecegi ‘sonsuz barig’ ve ‘evrensel barig’in
ulasildigi bir yeryiizii cenneti olarak diinyanin olusturulmasidir. Fakat bu sdylem,
farkli nedenlerle olusamamuis, insanlar aclik, sefalet, savas, oliim, yoksulluk, issizlik,

cevre kirlenmesi ve niikleer tehditler gibi problemlerle karsilasmislardir. Boyle bir
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durum modernligin dayandigi akil ve bilime kuskuyla sorgulanmasina, bunlara
yonelik giivensizligin giin ylizilne ¢ikmasina ve simdiyi yasamaya acgik olanla
alakadar insanlarm kiiciik soylemlere yonelmesine sebep olmustur. Ideallere,
sOylemlere, biiyiik projelere, biiyiik anlatilara ve ideolojilere kuskuyla bakilmaya ve

masal olarak isimlendirilmeye baglanmis, sonugta ideolojisizlik egemen olmustur.

Kavramin sanatsal kullanimi olan postmodernizm, Amerika Birlesik
Devletleri’nde Rauschenberg, Cage, Burroughs ve Barthelme gibi geng sanatgilar ve
Fiedler, Hassan ve Sontag gibi elestirmenler tarafindan miize ve akademide
kurumsallastig1 diisiiniilen “tiikkenmis” yiiksek modernizmin otesine gegen bir
harekete gonderme yapmak icin kullanildi ve 1960°l1 yillarda popiilerleserek,
kavramin bir ¢agi isaret eden kullanimi karsisinda 6ncelik kazandi. Bu terim 1970’li
yillarda mimari, gorsel sanatlar ve sahne sanatlarinda daha genis bir kullanima eristi
ve 1970’li yillarin sonunda Fransa’ya ihra¢ edilip Kristeva ve Lyotard gibi
elestirmenlerce benimsenerek bir dizi mutasyon gegirdi. Sonraki zamanlarda terim,
Derriada’nin postyapisalct yapibozum bic¢imi altinda Amerika Birlesik Devletleri’ne
gerisin geri ihrag edildi. Terim 1970’11 yillarin sonlarinda Almanya’ya da ihrag edildi
ve orada Habermas (1981a; aktaran; Featherstone2015:67) tarafindan 1980 Adorno
odiillii denemesinde Foucault ve Derrida’y1 “gen¢ muhafazakarlar” (Huyssen, 1984,
aktaran; Featherstone2015: 67) olarak belirtip modernligi tamamlanmamis bir proje

olarak tartistig1 noktada kullanildi.

1961 yilinda Huston Smith, “Bat1 Diisiincesinde Devrim” adli yazisinda farkli
bir zihinsel durum ve hayat tarzi olarak postmodern kavramimi ifade etmektedir.
Postmodern dénem ona gore, “gercekligin insan zekasi tarafindan kavranabilecek
yasalar uyarinca diizenlenmis oldugu yoniindeki modern diinya goriisiinden,
gergekligin diizenlenmemis ve nihai olarak bilinmez oldugu yoniindeki postmodern
diinya goriisiine dogru” ( Best ve Kellner, 1998:23) bir yonelme olarak ifade
edilmelidir. Bu belirleme herseyin rasyonel olarak akla uygun kurallar dahilinde
belirtmeye ¢alisildig1 modern diinya diisiince sisteminden 6nemli bir kopus olduguna
dikkat ¢cekmesi agisindan onemlidir. Bu diigsiince somut olarak kendisini 68 yili
Ogrenci hareketlerinde de gosteren, rasyonellestirmeye, tarihsel anlatilara karsi
durugu dile getiren yeni postmodern terimi betimlemelerini de beraberinde
sunacaktir. Bu noktada Leslie Fiedler ilk defa gengler arasinda gelismeye baslayan

postmodern terimini estetik olarak olumlu olarak yorumlanmustir. Yazar bu anlamda
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varolan yeni geng kiiltiirel degisimlerinkopukluga yiikledikleri degerle, hayalleriyle,
insan haklartyla, modernizmin alt ve {ist sinirmin ilerisinde, ironisini ve de
resmiyetini kabul etmeyerek, rahatca duygusalliga hatta alay ederek smiflari
kesistirip tiirleri birlestirdiklerini dile getirmistir. ( Anderson, 2005: 23-24 ).
Postmodern terimi 1970°1i yillarla birlikte tiim bunlara karsilik gergek bir kuramsal
cerceve iginde dizgesel olarak kullanilmaya baglanmasinin imkanli oldugu
resmedilmektedir. Fakat terimin dizgesel kullaniminin yogunlastigi toplumsal bir
proje olarak postmodernite olmamis, aksine estetik bir proje olarak modernizmin tam
kargisinda Postmodernizm olarak kendine bir yer edinmistir. Hi¢ sliphesiz bu
tartigmayi dile getirenlerden biri Thab Hassan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hassan
postmodernizm kavramini kullandiginda, bu ¢izgiyi, modernizmin hakim izlerini
gerceklestiren veya kabul etmeyen genis bir yonelim serisi i¢inde incelemistir (
Hassan, 1971: 5-30; aktaran; Anderson, 2005:30; aktaran; Yaniklar, 2010:25-32).
“Miizige, gorsel sanatlara, teknolojiye ve daha kapsamli olarak her tiirlii duyarliga
yayillmig bir yapilanma (configuration).” Ama postmodern kavrami Hassan’in
sonradan da elestirilecegi {izere birgok yonden oncii 6zellikler barindirmasina kargin
siyaset meydanini tamamen kabul etmemistir. Diger taraftan Hassan, kavrami tim
sanat alanimi i¢ine alacak sekilde genisletmis ve sonra zamanla yaygin olarak
benimsenecek temel ayrimlarida belirten kisi olarak karsimiza ¢ikmustir. ( Hassan,

1971: 5-30; aktaran; Anderson, 2005: 30; aktaran; Yaniklar, 2010 : 25-32).

Genelde postmodern terimiyle ilgili temel tartigmalar 1980°1i yillardan 6nce
edebiyat, giizel sanatlar ve mimarlik alaninda gergeklesmigtir. Mimarlik alani
ozellikle pek ¢ok kurameci tarafindan postmodernist 6geleri net ve modern mimariyle
tam karsith@gmi net belirtecek sekilde isaret ettigini distndiikleri igin bu
tartismalarda ayricalikl bir nem gdsterilmistir. Ornegin Venturi, “Learnig From Las
Vegas” adli eserinde modernist mimarligin yapilarindaki sadelik ile kentsel
yayillmanin yapisinda kendiliginden gelisen ¢esitliligin ve canliligin karsilagtirmasini
sunan ve yeni mimarlik anlayisiyla postmodern terimini bir arada toplamaktadir.
Fakat asil olan Venturi’nin 6grencisi olan Charles Jencks ise “sag ile sol kapitalist
smif ile igci smift gibi” ge¢misteki kutuplagmalart anlamsizlastiran bir uygarligin
somut ifadesi olacak ve gegmisin, giiniimiiziin ve gelecegin ozelliklerini bir diizen
icinde bir arada toplayacak yeni bir estetik diizeni yansitan bir mimari diisiinceden

bahsetmistir. (Anderson, 2005: 23-24). Bu donemde alt1 ¢izilmesi gereken bir diger
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onemli nokta da postmodern sdylemin 1980’li yillarda kazandigi agilimdan once
birbiriyle catisan iki temel yaklasim ortaya cikardigidir. Ilki, postmodern terimine
olumlu bir deger yiiklerken, digeri de tam tersine terime olumsuz bir ifade
yiiklemislerdir. Best ve Kellner’in olumlu sdylemleri siiflandirmasiyla toplumsal ve
kiiltiirel sdylemler olarak ikiye ayrilmstir ( Stevenve Kellner, 1998:30). Onaylayici
toplumsal soylem 1950°1i yillarin iyimserligi ve teknolojiyle modernlesmenin
geemisten ayrilmasma imkan verdigi diisiincesini tekrardan iretmisler, kapitalizmin
kendi kriz yonelimlerini yendigine inanarak 1950°li ve 1960’11 yillarda cagdas
kapitalist modernligi onaylayan “bolluk toplumu” (Galbraith), “ideolojinin sonu” ve
“Biiyiik Amerikan Senligi”ni (Mills) tekrardan tiretmiglerdir. Buna nazaran olumlu
degerlendirmede bulunan kiiltiirel cephe ise yeni postmodern kiiltiirel bi¢imlerin, pop
kiiltiirlin, avangardizmin ve yeni postmodern duyarlilifin = Ozgiirlestirici
goriiniimlerini kabul ederek yukaridaki yaklasima katki saglamislardir (Steven ve
Kellner, 1998:30). Ayrica yine Best ve Kellner’in sdyledigi gibi postmodern terimine
iliskin olumsuz sdylemler ise modern toplumlarin takip ettikleri rota konusunda
iyimser olmayan bir konumu yansitmislardir. Bu goriisiin savunucularindan olan
Toynbee, Mills, Bell, Steiner ve digerleri Bat1 toplumlarinin ve kiiltiirlerinin bitmekte
oldugunu, kitle toplumunu ve kitle kiiltiiriinii olusturan yeni geligsmelere ilaveten
degisim ve istikrarsizifin baskist altinda olduklarini diisiiniiyorlardi.  Yani
postmodernizmi olumsuz olarak belirten bu séylem modern diinyanin bittigi anda
Bati medeniyetini bir krizin bekledigini dile getirmektedir. ( Best ve Kellner,
1998:30-31). Yukarda da belirttigimiz gibi 6zellikle 1970’ lerde postmodern terimiyle
alakali gergeklestirilen tartismalarda bazi teorisyenler net bir sekilde kendini gosteren
yeni diinya sisteminin sundugu cesitlilik ve bollugu benimserken, digerleri
geleneksel degerlerin 6nemini kaybetmesini veya toplumsal denetim giiglerinin giig

kaybetmesini elestirmislerdir.

Aslinda bu durumda “postmoderne iliskin sdylemler bir anlamda bazi
durumlarda adini koyduklari, bazi durumlardaysa karanlikta biraktiklari toplumsal-
ekonomik gelismelere verilen yanitlardan ibarettir” (Steven,-Kellner, 1998:31).
Ancak, 1970’li yillarin sonuna dogru, tim bu tartigmalar1 kurumsal bir temele
yerlestirecek ve durum olarak postmodernite kavramini kurumsallastiracak yeni bir
gelisme olusmustur. Bu noktada postmodern teriminin tutarli bir bigimde

kavramsallastirilmas:1 ve diinyay:1 biitiinciil olarak anlamlandirma amaci olarak
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kurumsal bir temele yerlestirilmesi Jean Francois Lyotard’in “Postmodern Durum”
adli eserini yayimlamasiyla tam anlamiyla gergeklesebilmistir. Bilginin yeni diinya
diizeninde durumunu tartismaya calisan bu felsefi eserle ilk kez postmodern terimi
yillardir izerinde yiiriidiigii zeminden uzaklagsmaya y6nelmis ve diinyanin algilanis
durumu olarak modernitenin karsisindaki bir kavram olarak kullanilabilir hale

gelmistir (Steven ve Kellner, 1998:31).

Postmodern ya da ge¢ kapitalist donem, teknolojide biiyiikk gelismelerin
oldugu ve iiretimin smirsiz oldugu dénem olarak adlandirilmaktadir. Kol giicii yerine
beyin giicliniin yer aldig1, bilgisayar teknolojisinin baskin, piyasa kurallarinin
egemen oldugu bir dénemi dile getirmektedir. Biiro ¢alisanlari niifuz ve kazang
olarak fabrika iscilerini geride birakmaktadir. Bilgi lireten ve dagitan is alanlarinin
gelistigi ve bilyiidiigli bir donemin adi postmodernizm olarak adlandirilmaktadir.
Postmodernizmin temel gayesine baktigimizda, farkliligm, cesitliligin vurgulanip
benimsenmesi; gergeklik,hakikat, dogruluk anlayislarinin tartigilmasina yol agan
dilsel doniisiimiin yasama gecirilmesi; genel gecerlik iddiasini tasiyan onermelerin
reddedilmesi; insani ruh, beden olarak ikiye bolen anlayislarla hesaplasmak; tek ve
mutlak dogrunun egemenligine karsi ¢ikmak; gergegi olabildigince yorumlamak;
genel ahlaksal anlayislar, ilkeler gecerli degildir. Her sey ¢agin, zamanin gereklerine
gore olusur. Postmodernizm biitiin bu 6zellikleriyle, kabul edilmis veya inanilmis
olan deger yargilarimiz da dahil her seyi kolay bicimde yikma ve kesin ve tek
dogrunun varligmi ve akilciligini inkar etme, sagmaliklara odaklanma gibi

yorumlanabiliyor.

Postmodern diizen ve kaosun igice birlikte olabilecegini ve diizenin
diizensizlikten var olabilecegini diisiinmektedir. Ayrica, postmodern diisiince,
anarsinin ve toplumda genel bir bozulma, yozlasma ve ¢iliriimenin de yansimast
olarak dikkat ¢cekmektedir. Akil ve bilimin yaninda, din ve mistizmi de koyabilen ve
zitliklara 6nem veren postmodernist diisiince, yalnizca din ve tanrt olgusunun
tekrardan dirilmesi siirecini kolaylagtirmamaktadir. Ayrica yeni tarikatlarin,
cemaatlarin olabilmesine ¢ogulculuk adina hosgorii ile yaklasabilmektedir. Bu
noktada, dini akimlarin gelismesi i¢in uygun bir ortam yarattig1 ve bunu firsat olarak
gorlip  yararlanmayi  diisiinenleri  cesaretlendirdigi  diye diislinenlere de
rastlanmaktadir. Kiiresel bir kiiltir olarak postmodernizmin algilanmasi,

kiiresellesme ve ¢ok uluslu kapitalizmin  varliginin  gostergesi  olarak
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yorumlanmaktadir. Postmodern degerler; endiistrileri gelismis Bati toplumlarinin
iiriinii ve Bat1 kiiltiiriinde yer alabilen degerler kiiltlirlinti olusturmaktadir. Genellikle
postmodern degerler batili toplumlarda go6zlenebilmektedir. Modernite ve
modernizmden bahsetmeksizin Bati medeniyetine ait bir hareket ve tarihsel donemi
aciklamaya calisan postmodernizmden bahsedebilmek imkénsizdir. Sanayi sonrasi
toplumlarda s6z konusu olan postmodernizm bu &zelligi ile, F. Jameson’un
acikladigr gibi geg kapitalizmin kiiltiirel mantig1 olarak yorumlanabilir. Modern ¢agi
yakalayamamis veya yakalamay1 gecikerek baslamis gelismekte olan iilkelerde ise,
postmodernizmin etkileri ancak hissedilebilmekte ve bu lilkeler ¢abalarmi
kalkinmaya ve tretimlerini arttirmaya hedeflemektedirler. Fakat postmodernizmin
etkileri kendini ekonomi, politika ve toplumsal alanlarda arttirarak gostermektedir.
Ciinkii taklit ve model alarak 6grenme, kalkinmakta olan ve modernizme ge¢cmeye

calisan iilkelerde yaygin olarak dikkat ¢ekmektedir ( Odabasi, 2012:25-27).

Jameson’un gelistirdigi postmodernizm modelini diisiindiigiimiizde; Ernest
Mandel’in belirttigi ekonomik dongiideki uzun dalgalar kuramini uyarlar. Buna gore
kapitalist Bati, 18. Yiizyilin sonundan itibaren her biri elli yillik dort zaman
diliminden yani, birbirini takip eden yirmi bes yillik genisleme ve duraklama
donemlerinden olusur. El becerisine dayanan buharli makinelerin 6nemli oldugu
Sanayi Devrimi’ni (1848 yilindaki politik krize dek) ii¢ teknolojik asama izler:
Birincisi, 1890’lara kadar buhar motoruyla calisan makinelerin yayginlasmasi;
ikincisi, ikinci Diinya Savasi’na kadar elektrikli ve yanmali motorlarin
yayginlagsmasi; ve Tgiinciisii de elektronik ve niikleer sistemlere dayanan
makinelesmenin yayilmasi (Mandel, 1972; aktaran; Foster, 2009: 253). Bu
teknolojik gelismeyi Mandel, ekonomik asamalarla iligkilendirir: 19. Yiizyilin
sonunda piyasa kapitalizminden tekelci kapitalizme ve iginde bulundugumuz
cokuluslu kapitalizm donemine gecis, Jameson ise, bu ekonomik asamalar ile
kiiltiirel paradigmalar arasindaki baglanti kurar: Gergekgi sanat ve edebiyatin diinya
goriisli, piyasa kapitalizminin destekledigi bireycilik tarafindan doldurusa getirilir;
yiiksek modernist sanat ve edebiyatin ¢ogundaki soyutlama, tekelci kapitalizmdeki
biirokratik yasamin olusturdugu yabancilasmaya bir tepkidir ve postmodern pastis
uygulamalar1 ( sanat, mimari, kurgu, film, moda, yiyecek) ¢okuluslu kapitalizmdeki
yayillmis sinirlarin, karigmis uzamlarin gostergesidir. Jameson’un modeli Foster’in

ozeti kadar mekanik degildir: Jameson, bu gelismelerin diizenli olmadigini, her
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donemin gelismekte olan bigimlerle, eskiden kalan bigimlerin silik goriintiilerinin
oldugunu ve biitiinsel kopuslarm gerceklesmedigine dikkat ceker. Ilaveten de,
sermayeyi yoluna ¢ikan her seyi siipiiriip temizleyen biiyiik bir bigerdover gibi géren
Jameson’in anlatis1 fazla kapsayict olmakla su¢lanir. Foster’in amaclari agisindan
baktigimizda fazla mekansaldir; postmodern toplumun karigik mekanlari kadar farkli
hizlar ve ertelenmis eylem gibi kapitalist kiiltiiriin araliksiz genislemesi konusunda
da yeterince duyarli degildir. Foster, modernizm ile postmodernizmin benzer bir
ertelenmis eylem olarak, devamli hazirlanan bir gelecek ve yeniden kurulan ge¢mis
siirecinde yapilandigina inanmaktadir (Foster, 2009:254). Bir zamanlar Walter
Benjamin’in dile getirdigi gibi her donem kendinden sonrakini gbzden gecirir ve
diizeltir. Basit bir simdi yoktur: Higbir su an eszamanli degildir, farkli zamanlarin bir
karigimidir; bu sebeple modern ve postmodern arasinda zamansal bir gecis mevcut
degildir. Bir anlamda ikisi de tipki cins(ellik) gibi fazla erken veya fazla ge¢ olusur
ve ikisi hakkindaki bilincimiz de gelismemistir veya olaydan sonra gelisir (
Baudelaire 1973: 176; aktaran; Foster, 2009:254). Bu noktada modernizm ve
postmodernizm, paralaks farki ( teknik olarak, bir nesnenin konumunda gézlemcinin
hareketiyle olusan ag¢1 kaymasi) olarak goriilmelidir. Paralaks farki derken
modernizm ve postmodernizm ¢ergevesinin su andaki konumuna bagli olduguna ve

bu konumun bu ¢ergeve i¢cinde tanimlandigini belirtir (Foster, 2009: 254).

Diinyada, postmodernizm kapitalist {iretim ve tiikketim modeli olarak devam
etmektedir. 20. Yiizyilin son kirk-elli yilinda onemli degisiklikler saptamak
miimkiindiir. Bu degisimler, yeni bir agsama —post-modernizme- gegisi olusturmak
icindir. Bu yeni evreye iliskin Jameson su ifade de bulunmaktadir; postmodernizm
bir donemsellestirmeye verilen kavramdir. Bir¢ok kez post-endiistriyel toplum,
titkketim toplumu, medya toplumu, goriintii toplumu ya da ¢okuluslu kapitalizm
olarak adlandirilmistir. Bu toplumlardaki gorevi de yeni bir sosyal alandaki yagam
tarzi ve ekonomik diizenin var olusuyla baglantilandirilmaktadir. Bu yeni kapitalizm
doneminin Amerika Birlesik Devletleri’nde 1940’larin sonu ve 1950’lerin basinda
var olan, savas sonrast patlama ile bagladigi belirtilebilir (Jameson, 1983: 113

aktaran; Dagtas, 2009: 48).

Modern donem ve postmodern donemleri kisaca ele alirsak; modern
toplumun asil yilizii yirminci yiizy1ll da kendini net bir sekilde gostermeye baslar.

Savaglar arasinda yasanan ekonomik krizler modern toplumu soluksuz birakirken,
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kapitalizm, fagizm ve sosyalist deneyim bu yiizyilda hiizin ve umutsuzluk vermistir.
Kapitalist diizende fabrikasyon iiretimde hizlanmis, enerji kaynaklarini elde etmeye
baslamis; fasizm tiim diinyay1 etkisi altina alarak binlerce insanin dlmesine neden
olmustur ( Simsek, 2014: 37 ). Diinya, 2. Diinya Savasi sonrasinda ig giicii ve
sermaye sahipligi kesin bigimlerle ayrilmis ve buna bagli olarak siyasl ideolojilerde
kapitalizm ve sosyalizm olarak bilinen iki keskin ana gruba ayrilmig ve biiyiik
sOylemleri, ideolojileri var etmistir. Bu ylizyilin ilk yarisi, modern toplum ve insan
sorunsalint daha tartigmali hale getirmistir. Teknolojinin kitlesel {iretimde
kullanilmasiyla {iriinlerdeki birim maliyet diigmiistiir. Yasam standartlart artarken
diger taraftan iscilerin sosyal sorunlari artmaya baslamistir. Sagliksiz g¢alisma
kosullari, diisiik ticretler ve issizlik giindemde devamli yer edinen problemler haline
gelmigtir.Ayrica, barbarlifin teknolojik silahlarla donanmig, biirokratik bir oyunu
olarak sergilendigini dile getirebiliriz. Hirosima ve Nagazaki felaketleri bu donemde
yasanmistir. Auschwitz toplama kamplari bu donemde olusturulmustur. Bu noktada
Yahudi Soykirimi, bilimin, verimliligin ve modernitenin olusturdugu biirokratik
akilciligin sonucudur diye sdylenebilir. ( Odabasi, 2012: 20 ). Bu siirece, bunalim
¢agl denilirken, esasinda c¢agin aklini kaybetmesinden ya da aragsal akilciligin

neticesinden dolay1 ortaya ¢ikan bir ‘uygar barbarlik’ anlatilir ( Simsek, 2014: 37).

Geg¢ kapitalizm, tiketim toplumu, endiistri sonrasi dénem olarak da
adlandirilan postmodern doneme baktigimizda; ilk defa 1934’lerde goriilmeye
baslamis, 1960’11 yillardan itibaren de yaygmlasmustir. ilk olarak Postmodernizm
Ikinci Diinya Savas1 sonrasi ve elestirisini belirtmek i¢in kullanilmis, sonra felsefi bir
tanimlamanin dile getirilisi olmus, ardindan da politika, tarih, ekonomi de ve mimari
de bir yontem, edebiyat ve diger sanat dallarinda bir akimi belirten kavram haline

gelmistir (www.turkedebiyati.org/modernizm-post-modernizm ). Teknolojide biiyiik

atilimlarin oldugu ve {iretimin sinirsiz oldugu donem olarak adlandirilan postmodern
donem de kol giiciiniin ortadan kalktigi bunun yerine beyin giicliniin oldugu,
bilgisayar teknolojisinin baskin oldugu, piyasa kurallarinin hakim oldugu bir dénemi
dile getirmektedir. Biiro c¢alisanlari sayr bakimindan ve kazang olarak fabrika
is¢ilerinin Oniline gegmektedir. Bilgi var eden ve dagitan is alanlarinin gelistigi bir
donemin adi postmodernizm olarak adlandirilmaktadir. Postmodern sdyleme
baktigimizda; farkliligin, ¢esitliligin vurgulanip benimsenmesi; gergeklik, hakikat,

dogruluk anlayiglarinin tartisilmasina yol agan dilsel doniisiimiin yagama gegirilmesi;
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genel gecerlik iddiasini tasiyan dnermelerin reddedilmesi; insani ruh, beden olarak
ikiye bolen anlayislarla hesaplasmak; genel ahlaksal anlayislar, ilkeler gecerli
degildir. Her sey c¢agin, zamanin gereklerine gore olusmaktadir. Biitiin bu
ozellikleriyle postmodernizm, kabul edilmis veya inanilmig olan deger
yargilarimizda dahil her seyi kolay bigimde yikabiliyor durumundadir. Tek dogrunun
varligimi ve akilciligini kabul etmeme, sagmaliklara odaklanma gibi algilanabiliyor.
Akil ve bilimin yaninda, din ve mistizmi de koyabilen ve zitliklara dnem veren
postmodernist diisiince, sadece din ve tanri olgusunun yeniden dirilmesi siirecini
kolaylastirmiyor, ayrica yeni tarikatlarin, cemaatlarin olabilmesine ¢cogulculuk adina
hosgoriiyle yaklasabiliyor. Bu noktada, dini akimlarin gelismesi i¢in uygun bir ortam
yarattig1 ve bunu firsat olarak goriip yararlanmayi diisiinenleri cesaretlendirdigi diye
diistinenlere de rastlanmaktadir. Kiiresel bir Kkiiltiir olarak postmodernizmin
algilanmasi, kiiresellesme ve ¢ok uluslu kapitalizmin varliginin isareti olarak
yorumlanmaktadir. Kiiresel bir kiiltiir olarak postmodernizmin algilanmasi,
kiiresellesme ve ¢ok uluslu kapitalizmin varligimin isareti olarak yorumlanmaktadir.
Postmodern degerler; endiistrileri gelismis Bati toplumlarinin iiriini ve Bati
kiltirinde yer alabilen degerler kiiltirii olup, genellikle bu toplumlarda
gozlenebilmektedir. Modern c¢ag1 yakalayamamis yada yakalamayr gecikerek
baglamis gelismekte olan {ilkelerde ise, postmodernizmin etkileri ancak
hissedilebilmekte ve bu iilkeler ¢abalarini kalkinmaya ve iiretimlerini arttirmaya
odaklastirmaktadirlar. Ancak postmodernizmin etkileri kendini ekonomi, politika ve
toplumsal alanlarda arttirarak gdstermektedir ¢iinkii taklit ve model alarak 6grenme,
kalkinmakta olan ve modernizme ge¢meye calisan iilkelerde yaygin olarak dikkat

¢ekmektedir ( Odabagi, 2012: 27 ).

Postmodern doneme kisaca baktiktan sonra bir sonraki bolimde tiiketim,
tiketici, tiketim kiiltiirii ve tiikketim toplumu kavramlarini inceleyecegiz. Bu
kavramlara degindikten sonra modernlik ve tiiketim kiiltiirii, tiiketim toplumu iliskisi
ve sonrasinda postmodernlik ve tliketim kiiltiirli, tiiketim toplumu iligkisini

anlatmaya calisacagiz.

28



2.2. Modernlikten Postmodernlige Tiiketim, Tiiketici, Tiiketim Kiiltiirii Ve

Tiiketim Toplumu Kavramlari

insanlar yasamlarini devam ettirebilmek amaciyla birtakim ihtiyaglari
karsilamak i¢in tiiketime ihtiya¢ duyarlar. Tiiketim, sosyal bilimlerde genellikle
suana kadar klasik ekonomi veya Marksist ekonomi yaklasimlariyla incelenmistir.
Tiiketim kavrami daha ¢ok maddi anlamda bir tiiketime atifta bulunup, yalnizca
maddi olanla smirli olmamakla birlikte, sahip olunan sosyal, kiiltiirel ve manevi
degerlerin de maddelestirilerek tiiketime sunulmasi s6z konusudur ( Coskun, 2006:
844 ).Tiketici ise, tiiketim davranigsinin faili olarak adlandirilabilir. Daha genis
ifadesiyle tiiketici, “kisisel istek, arzu ve gereksinimler i¢in” pazarlama bilesenlerini’
satin alan gergek bir kisidir. Tiiketim kiiltiirii ise, ihtiya¢ olmadigi halde sadece sahip
olmak istegiyle her seyi satin alma kiiltiiridiir (Coskun, 2006:844). Biiyiik aligveris
merkezleri, tatil yerleri, magazalar, sinema salonlari, kondisyon salonlar1 tiiketim
kiiltiiriiniin yer degistirmelerine ve doniisiimlerine imkan tanimaktadir (Kula, 2012:
509). Tiiketim toplumu ya da tiikketimcilik ise, hizmetler ve iiretim sektorii ekseninde
olmaktan ziyade bos zamanin ve tretilen mallarin tiikketimi ekseninde orgiitlii hale
gelen ya da orgiitlenen toplumlar1 ve bu eylemi agiklayan sosyoloji terimidir (
Marshall, 1999: 768 akt.; Bayhan, 2011: 223 ). Bir sonraki konu bagligimizda

modernlik ve tiiketim kiiltiirii, titketim toplumu iligkisini agiklamaya ¢alisacagiz.

2.2.1. Modernlik Ve Tiiketim Kiiltiirii- Tiiketim Toplumu

Kavramsallastirmalari

1980 sonrasinda kiiresellesmeyle birlikte degisim yasayan ve sekillenen
kapitalizm ve tiiketim iligkisinin tarihi aslinda yeni degildir. Amerikan kadinlar1 on
dokuzuncu ylizyihn ortalarindan itibaren tiiketim i¢in disar1 ¢ikip, satin almaya
yonlendirilmiglerdir. Devaminda Ingiltere ve Almanya’da ayni etkinlikler yani
kadmlar disar1 ¢ikip {irin satin almaya gitmeleri goriilmeye baglanmistir. On
dokuzuncu yiizyilin son yirmi yilinda; bati kapitalizminin gelismis sehirlerinde ¢ok
katli aligveris merkezlerinde aligveris etmek, orta statiideki bir kadin i¢in evin disinda
onemli bir etkinliktir ( Bocock, 1997:100 akt. ; Demirel ve Yegen, 2015: 115-138).
Tiiketmek bu durumda, kapitalist toplumlarda bir giindelik pratik ve yasam tarzi
haline gelmistir. insanlarm tiiketmesi i¢in iiriin ve hizmetler sinir disindan piyasalara
sunulmaktadir. Kiiresellesme, kutupsuz veya tek kutuplu bir diinyay1 ifade etmek i¢in

kullanilan kavram degildir. Cok kutuplu emperyalist bir diinyada Amerika, Avrupa
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Birligi ve Japonya gibi iilkelerde ticari degisimin g¢ogalmasiyla sermaye siireg
icerisinde giiclenmektedir. Ozellikle dikkat cekici bir sekilde kiiresellesen finans
kapitalden dolay1, egemen kiiresellesmis sermaye zaten var olmustur ( Ongen, 1993:

309 akt. ; Demirel ve Yegen, 2015: 115-138).

Gilinlimiiz toplumlarindaki haftasonuna baktigimizda, biiylik aligveris
merkezlerinde yiyecek, giyecek, kozmetik, mobilya, ¢amasir, kitap satin almak,
sinemaya gitmek ve en sonunda da aksam yemegini yiyererek eve geri donmekten
olugmaktadir. Kapali olan bu yeni yerler, tiiketicilerin icerde gezebilmeleri,
vitrindeki triinlere goz gezdirebildikleri gibi birgok firsati beraberinde getirmistir.
Bu noktada, satin alma davranisina, haz ve eglence temelli bog zaman etmeni de
ilave edilmektedir. Satin alma davranisi zorunluluktan ¢ok, haz veren, eglenceli bir
deneyime biiriinmiistiir. Giiniimiizdeki aligveris merkezleri sunduklar1 hizmetler ve
gosterilerle aligverisin bu yeni anlamina uygun ortamlar igermektedir ( Ozcan, 2007:
43 akt. ; Demirel ve Yegen, 2015: 115-138). Aslinda insanlar kamusal alanlarla
tilketmeye ve sosyallesmeye davet edilmistir. Bu durumda tiikketmek moda ve gerekli

bir pratik olarak da ifade edilmistir.

Baz ihtiyaglarin maddi temelleri oldugunu kabul eden antropologlar, objeler
icin asil 6nemli olan hususun bazi iligkileri kolaylastirdig1 ve sosyal kimligin var
olmasinda degerli bir yere sahip oldugunu savunurlar ( Cosgun, 2006:844 ).Daha ¢ok
maddi anlamda bir tiiketime atifta bulunan tiiketim kavrami, bununla birlikte, sahip
olunan sosyal, kiiltirel ve manevi degerlerin de maddelestirilerek tiiketime
sunulmasidir ( Cosgun, 2006:844). Yani, gosterge, sembol ve igaretlerin de iginde
oldugu sosyal ve kiiltiirel bir olgu olarak goriilmektedir (Bocock, 1997: 13).
Ekonomi dogal olarak, belirli bir diizeyde {iretim giiciine sahip olup, refah toplumu
meydana getirebildiginde, tiikketim sozii gegen Ozelligiyle ekonomide etkin giice
sahip olabilmektedir. Isaret yada gostergelerin ilk 6zelligi olarak, tiiketimin {iretimi
yonlendirdigi ve tiikketimin iiretimden daha iist diizeyde sosyal éneme sahip oldugu
sdylenebilir. Ikinci dzelligi ise, benzer iiriinlerin benzer &zelliklere sahip olmalari
dolayistyla, farkliliklarin yalnizca baglanti degerleri veya tasidiklart imajlar
araciligryla gerceklesebilecegidir. Yani, tilkketimin iiretime baskin olmasi, tiiketimin
ekonomik sistemin ana giicii haline gelmesinden ve ekonomik sistemi bir isaret
sistemi haline doniistiirmesinden kaynaklaniyor oldugu sdylenebilir (Odabasi,

2012:64). Somut agidan tiiketim, para ddeyerek karsiliginda istedigimiz herhangi bir
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seyi almak fakat soyut anlamda da giliniimiiz toplumunun en biiyiik sorunu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir ( Coskun, 2006:844).

Tiiketici ise, tiiketim davramiginin faili olarak adlandirilabilir. Daha genis
ifadesiyle tiiketici, “kisisel istek, arzu ve gereksinimler i¢in” pazarlama bilesenlerini’
satin alan gergek bir kisidir. Tiiketim kiiltiirii ise, ihtiya¢ olmadigi halde sadece sahip
olmak istegiyle her seyi satin alma davranigimin hakim oldugu faaliyetleri igeren bir
kiiltiirdiir (Cosgun, 2006:844). Biiyiik aligveris merkezleri, tatil yerleri, magazalar,
sinema salonlar1, kondisyon salonlar tiikketim kiiltiiriiniin yer degistirmelerine ve
doniigiimlerine imkan tanimaktadir (Kula, 2012: 509). Bir hizmet, mal ve deneyimler
silsilesinin varliginin tiikketim amach olmasmin yaninda devamli olarak ihtiyaglarin
yaratilmasi ve satin alma arzusunun canli tutulmasi, aslinda iiretilen mallarm etkili
bir sekilde elden cikarilmasma yoneliktir ( Yaniklar, 2010:25). Insan ihtiyaglarina
yliklenen 6nem, siire¢ igerisinde kitlik ve bolluk donemlerinde ve de iiretim, tiiketim
etkinliklerindeki degismelerle beraber zamanla farklilasmis ve genislemistir.
Bununla beraber, ihtiyaclar en genel anlamda ¢cogunlukla kisinin bagli olabilecegi bir
eksikligin ve dengesizligin ortadan kaldirilmasi siirecinde sart kosulan mallara gore
tanimlanan standartlar olarak yorumlamak olanaklidir (Soper, 1981; Doyal ve
Gaugh, 1991; Slater, 1997 aktaran; Yaniklar, 2010:25). Ayse Bugranin dile getirdigi
gibi, bir triintin ihtiyag m1 degil mi, yani bireyin bir yasam sekline katilarak insani
ozelligini gelistirmek i¢in hizmet sunup sunmadigi, herhangi bireysel istekten veya
tercihten uzak, tarafsiz bir konudur. Bu durumda, nesnel olan ihtiyaclar gereklilikle
0znel olan arzu ve se¢imlerden uzaklasmaktadir (Bugra, 2000:30). Egitim, saglik ve
barmmma ihtiyaclarindan bahsedildiginde de boyle bir diigiince tabi ki de kabul
edilebilir. Ancak kapitalizm yalnizca zorunlu ya da gergek ihtiyaglarin karsilanmasi
icin tiiketim triinlerini ve hizmetlerinin yerine, farkl tiirdeki ihtiyaglarin giderilmesi

amaciyla da mallar1 sunmaktadir.

Tarihsel bir agidan bakildiginda siire¢ icerisinde ¢ogalan iiretkenligin belirli
bir neticesi arzular isteklere; istekler ihtiyaglara doniismiis ve triinler farkl
kullanimlara ulagsmustir. Benzer sekilde liiks olarak goriilen iirlinler zorunlu mallara,
gerekliymis gibi goriinen mallar da standart ihtiyaglara doniigsmiistiir. Ancak
Baudrillard’in agikladigi gibi, bu noktada sosyal bir yasa da bulunmaktadir. Bir
ihtiyacin gerekli ihtiyaglar boliimiinde bulunmasi, onun daha o6nceden segkin

paketten ge¢me sartina baglidir. Toplumsal mecray1 temsil eden tiiketim alaninda,
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iiriinler ve ihtiyaclarin kendileri, farkli kiiltiir 6zellikleri olarak emsal bir gruptan,
idareci bir iist gruptan degisik bir toplumsal gruplara gegis yaparlar (Baudrillard,
2015:73-74). Bu baglamda, 6znel olarak benimsenseler de arzu ve isteklerin
ihtiyaglara doniisebilecegi diisiincesi yaygindir. Ote yandan ihtiyaclarla alakal diger
bir nokta da, sosyal etkileri, sosyal baskilari ya da toplumun insani olgunlastirdig
sosyallesme agsamalarini da ilave etmeleriyle ihtiyaglar toplumsal bir ozelligi
blinyesinde mevcut tutarlar. Genel olarak ihtiyaglar, belirli bir sitilde yasami
stirdiirmeyi, digerleriyle belirli noktada etkilesimde bulunmayi, belirli bir kisilige
bilirinmeye, belirli etkinlikleri gergeklestirmeye veya belli amacglara ulagmay1
icermektedir (Slater, 1997:84-86 aktaran; Yaniklar, 2010: 26). Bdyle bir diisiinceyi,
insanoglunun katettigi ilerlemeyi, nesnel ortamin g¢ogalan farklilagmasi ve 6znel
diinyanin incelmesi arasindaki diyalektikle biitiinlestirilen ve bu nedenle ihtiyag
kavramin1 Karl Marx’in ozellikle 1844 El Yazmalar’’nin tam odak noktasina
yerlestirdigi dikkat ¢ekmektedir. Marx, insanlari, ihtiyaglart ve kapasitelerine gore
yer edinen bir grup baglaminda kavramsallagtirmaya caligmaktadir. Bu
kavramsallastirma, bireylerin farkli diizeylerini kullandiklar1 ve degisik ihtiyaglarini
karsiladiklar1 durumda tam donanimli bireyler haline geldiklerini agiklar. Yani insani
yapilarmi var ettiklerini ve gelistirdiklerini dile getirir (Bugra, 2000:29). Bugra’nin
belirttigi gibi, kisinin ihtiya¢ ve kapasitesini belli bir hayat tarzina katilarak ve bir
toplumda sosyalleserek yani iletisim ve etkilesimde bulunarak temin edebilir. Bu
baglamda her birey, yapisi nedeniyle toplumsal bir varlik olarak yorumlanmaktadir

(Bugra, 2000:29).

Diger taraftan, kapitalist bir sistemde iiretim tiiketim arasindaki baglarin
Pazar, para, fiyat, rekabet ve kar; diger bir deyisle, tam bir meta anlagmasi araglariyla
yonlendirildigi dikkat ¢cekmektedir. Bu nedenle, kisi ihtiyaclar1 yapay bir 6zellige
biiriinmiis ve diger yandan yatirnmin siirekli olarak arttirilabilmesinin 6n sartina
doniigmiistiir. Bu goriis birey ihtiyaclarinin dogustan geldigini ve hiyerarsik bir yapi
sundugunu agiklayan Abraham Maslow’un yaklagimina denk gelmektedir. Marx’in
diisiincesine gore, ihtiyaglar soyut bir hale biiriinmiistiir. Thtiyaclarin olusmasi
doyuma ulastirilmasi metalara ulasimla gergeklestiginden tek gergek ihtiyag aslinda
zenginligin maddiyata yani paraya duyulan ihtiyagtan olusmaktadir. Kapitalist Pazar
iligkileri belirtildiginde, paraya duyulan ihtiyacin giderilmesi ise, bu ihtiyacin

dongiisel olarak bir yonlendirmeyi olusturacagi farz edilen yeni insan ihtiyaglarinin
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var edilmesiyle olanaklidir (Marx, 2000:125). Bu noktada, insan ihtiyaglar1 degisim

degerinin olusturulmasinda gerekli bir ara¢ haline gelmistir.

Sermayenin para sekliyle var olan maddi iiretim noktasinda meta sermayesine
cevrildigi ekonomik etkinligin son zinciri olarak kabul edilen tiiketimle baglantili
olusan tiikketim kiiltiirii, Bauman’in ifadesiyle tiiketicinin baska bir toplumdaki
tiiketiciden farkli bir kisi oldugu (Bauman 2005:93) tiiketim toplumu igerisinde var
olmaktadir. Ayrica kapitalist diizenin bir pargasi olarak yasantisini siirdiiriir. Var olan
bu kiiltiir, siirekli bireyin kendi iradesi digindaki gili¢lerce meydana getirilen bir
ihtiyaglar zinciri olusturan ve tiim herkesi tiiketici konumuna getiren ozgiirligi
olmazsa olmaz olarak goren bir kiiltiirden meydana gelmektedir. Ayrica tecriibe,
iriin ve hizmetlerin hepsini bilinyesinde barindiran bu kiiltiir, ilke olarak mal ve
hizmet iiretiminin yogun oldugu ve iiyelerinin iiretici degil de tiiketici roliinii olmas1
gerektigi bigcimde sekillendirildigi toplumlarla biitiinlesir. Bunun gibi olan
toplumlarda bireylere sart kosulan kurallarda bu rolii oynama becerisi ve istekli
olugudur (Bauman, 2006: 92). Tiiketim kiiltliriinii iirlin ve hizmet iiretiminin ¢ok
oldugu Bati iilkelerini ve de ihtiyaci kadar bile {iretemeyen toplumlari: da kapsayan
bir olgu olarak yorumlamak gerekmektedir (Yaniklar, 2006:26). Kapitalist pazara
hizmet sunan bu kiiltiir, kapitalist diizene sahip gelismis ve gelismekte olan iilkelerde
en fakir iilkelerde dahi tiim kesimler de tiiketme istegi i¢cinde olmalarini zorunluluk
olarak gormektedir. Bu istek her ne icin gerekli goriiliirse goriilsiin, en 6nemlisi olan
temel ihtiyaglar karsilandiktan sonra iriin ve deneyimleri iicret karsiliginda
alabilmeleri amaciyla siirekli olarak kendisini animsatacaktir. Bu durumda tiikketim
kiiltiiriiniin bir 6zelligi de ortaya ¢ikmaktadir, ¢cok fazla tiiketim {irliniiniin talep
edilmesi noktasinda ihtiyaglar sonsuz olmali ve nihai olarak giderilmemelidir. Pek
cok kiiltiirde, en dnemlisi de geleneksel toplumlarin kiiltiirlerinde, ihtiyaglarin sonsuz
ya da doyurulamaz ihtimali bile, sosyal veya ahlaki bir hastaliga vurgu yaparken,
tilketim kiiltliriinde bireylerin sinirsiz ihtiyaglara sahip olabilecegi ilkesi, bu kiiltiirde
yasamlarimi siirdiirenler i¢in normal olarak yorumlanir. Weber’in (1989) analizini
yaptigi geleneksel koyliilerin betimlenmis gegimlikten daha ¢ogu igin galisanlari
tuhaf gormeleri gibi, geleneksel tiiketicilerde geleneklerin olusturdugu ihtiyaglarin
ilerisinde hor gdormiislerdir. Ancak bdyle bir durum, tiiketilecek olan {irlin ve
hizmetlerin nicelik ve niteliginde neredeyse sinirin olmadigi, yeni ve degisik seylerin

hos olmayan kaliplarda siirekli istendigi modern hayatta durum tersine donmiis
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goriinmektedir. Kuskusuz, modern tiiketici, ¢ok tiiketmeyen ve isteklerle, arzularla
alakadar olmuyor goriintiisii veren insanlara olumsuz bir gozle bakabilecek bir
kisiligi benimsemis gibidir (Corrigan, 1998; Foster, 1965; Nair, 1962 aktaran;
Yaniklar 2010:27).

Agikgasi, tiiketim kiiltiirinde ¢ok fazla duyulan arzu ve daha ¢ok arzunun
tretimi baglaminda ihtiyaglarin sonsuz olmasi tipik bir 6zellik olarak kendini
sunmaktadir. Bunun da sosyo-ekonomik diizen ve ilerleme igin sart oldugu kabul
edilir. Modern toplumda iktisadi biiylime ve bir tam olarak ekonominin sagligi
metalara olan ve aslinda farklilagan ihtiyaglarin var ettigi istegin artmasiyla 6lgiiliir
duruma ulagmistir. Bagka bir deyisle, ekonomik durgunluk dénemlerinde ve verim
azaldiginda, tiiketici 6nderliginde iyilesmeden s6z edilir. Bu durumda, Bauman’mn
acikladigi gibi, giiniimiizde normatif diizenlemenin yerine olusturulan ihtiyaglar,
ideolojik asilamanin yerine reklamcilik gegcmektedir. Yonlendirme ve baskinin yerine
de ayartma kullanilmaktadir (Bauman, 2005:89). Fakat bu asamada, genis bir
bicimde ileri kapitalizmin ve onunla 6zdeslestirilen tiiketim kiiltiiriiniin temel bir
niteligi olarak benimsenen ihtiyaglara iligkin bu goriisiin yeni olmadigna dikkat
cekmek gerekmektedir. Aslinda, ihtiyaglarin farklilagti§i veya smirsiz hale gelmeye
basladig1 diisiincesi, tiiketim olgusunu konu edinen birgok ¢aligmanin belirttigi gibi,
kapitalist ilerlemenin yeni bir ivme kazandig1 on sekizinci yiizyila dek geri giden bir
geemisi  i¢ine almaktadir. Tiiketim  kiiltiiriniin ~ gelisimi  perspektifinden
degerlendirecek olursak, ayn1 zamanda bu dénem reklamin, biiyiik magazalarim, tatil
gezintilerinin, kitlesel eglencenin, bos zamanin vebenzeri gelisiminin gézlendigi bir
donem olarak dikkat ¢ekmektedir (Organ, 2008, Featherstone, 2015; Yaniklar, 2006;
Zorlu, 2006).

Sanayi Devrimi sonrasindaki gelismelerle beraber, ilk olarak Ingiltere’de,
devaminda diger Bat1 iilkelerinde iiretimin kitlesel bir seviyeye erismesiyle, iiretilen
mallarin satilabilmesi baglaminda ihtiyaglarin farklilagmasi ve yeni ihtiyaglarin var
edilmesi, temel bir gaye olarak olusturulmustur. Emile Durkheim kendi donemi
icerisindeki toplumsal degismelere odaklanarak, ekonomik hayatin etik olmayan
ozelliklerinden biri olarak yorumladigi bu gelismenin ayni siiregte kamusal bir
tehlikeye denk oldugunu belirtmektedir. Ciinkii ona gore, c¢ogalan iiretkenlige
esdeger piyasa rasyonalitesiyle smirlayici herhangi bir otoriteye bagli olmaksizin,

hiyerarsik toplumun alt katmandan {ist katmana kadar tiim insanlar1 kapsayacak bir
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boyutta, ihtiyaglar ve arzular hangi diizeyde sinirlandirilmasi gerektigi diisiiniilmeden
uyandirtlmistir ( Thompson, 1985:1 aktaran; Yaniklar 2010:27).Nihayetinde, modern
toplum hayat1 ihtiyaglarin degismesini onaylayarak maddi agidan ¢ok daha iyi

durumda olmayu, Gistiin insani degerlerden biri haline getirmistir.

Diger bir deyisle, Weber de calismalarinda sermaye birikiminin saglanmasi
icin ihtiyaclarin 6nceliklestirilmesinin 6nemli sosyal ve ekonomik sonuglara sahip
hale geldigini vurgulamaktadir. Weber, Durkheim gibi, ihtiyaglarin farklilagmasinin
ve sinirsiz hale gelme olgusunun iiretim siire¢lerindeki gelismeye paralel olarak var
oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, bunun daha ¢ok kapitalist gelismenin bir iiriinii
olduguna dikkat cekmektedir. Ilaveten, bdyle bir gelismeyi toplumsal diizen
baglaminda degerlendiren Durkheim’dan farkli olarak, Weber, ihtiyaglarin
olusturulmasi ve farklilagtirilmasinin endiistriyel kapitalizmin bir ihtiyaci ve hedefi
oldugunu savunmaktadir. Fakat genel olarak incelendiginde, ihtiyaglarin
olusturulmas1 ve farklilastirilmasiin endistriyel kapitalizmin bir hedefi oldugunu
ileri stirmektedir. Buna ragmen, Weber ve Durkheim, ihtiyaglari ya da ihtiyaclarin
karsilandig1 bir alan olarak tiiketimi toplumsal hayatin yapist ve gelisimini kavramak
acisindan merkezi bir fenomen olarak degerlendirmeye almiglardir (Marx, 2000:
125). Bu genelleme Marx iginde gegerli olup, yine de onun ihtiya¢ kavramina
yaklagimimin daha genis boyutlu oldugunu kabul etmek gerekir. Marx’a gore, yeni
ihtiyaglar etkin piyasa talebinin saglanmasi ve kapitalistler i¢in daha fazla karin
gerceklestirilmesi icin gerekli goriilen kaynagin pargalarindan biridir. (Marx, 2000:
125). Bu durumda Durkheim ve Weber’le ayni agidan bakan Marx ig¢in, piyasa
sistemleri aragsal ve formel bir diizene gore ihtiyaclart ydnlendirmekte ve
carpitmaktadir. Bu sebeple, kapitalist bir sistemde insanlarin insani davraniglarini
gerceklestirmeleri ve gelistirmeleri olanakli gdziikmemektedir. Ciinkii  6zel
miilkiyette insanlar bir bagkasinda yeni bir ihtiyag yaratmakta ve onda yeni bir
bagimliliga girmeyi ve yeni bir doyum yoluna alistirip iktisadi yok olusa siiriikler.
Kisiler digerleri iizerinde digsal bir egemenlik kurarak kendi ihtiyaglarim
karsilamaya bakar. Uriinlerin niceligindeki ¢ogalma, kisinin emri altinda bulundugu
digsal giicler diinyasinim biiyiimesi olarak gériiliir. Uriinlere eklenen her yeni iiriin
yeni bir potansiyeli gdsterir. Insan, insan olarak siireg igerisinde yoksullasir ve
kendine digerlerine kargi kazanmak istiyorsa paraya ihtiyag daha ¢ok artar. Yani

paranin giicii ¢ogaldik¢a ihtiyaglart da ¢ogalir. Agik¢asi, paraya duyulan ihtiyag
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modern iktisadi diizenin olusturdugu gercek bir gereksinimdir ve esasinda bir

diizenin olusturdugu tek gereksinimdir (Marx, 2000:125-126).

Marx burada ihtiyacin ve emegin sOmiiriilmesi arasindaki noktay1
olustururken asirilik ve dlgiisiizliigiin gercek kurali olduguna da vurgu yapmaktadir.
Diger 6nemli bir 6zellik ise, kapitalist diizen tarafindan var edilen yeni ihtiyaglarin
yalnizca ekonomiyi degil, tim kisileri de kapsayicit hale gelmistir. Bu noktada,
Marx’in yabancilagsmis {retimine, Kkitlelere dayatilan bir zorunluluk olarak
yabancilagmis tiiketimini dahil etmek gerekir. Yani tiikketim digaridan dayatilir ve
insanlar tiiketim esnasinda veya tiiketim araciligiyla elde ettikleri mal ve hizmetlerde

kendilerini agiklayamazlar.

Ayrica, modern tiikketim kiiltiiriiniin kisilere vurguladigi diislince aslinda
bunun tam tersidir.Marx, Weber ve Durkheim’in (Klasik Sosyoloji Teorisyenleri)
diisiincelerini de yansittig1 kapitalizmin ve tiiketim kiiltiiriiniin 6nemli 6zelligi yani,
ihtiyaclarin sinirsiz olmasi1 gerektigi diisiincesi ve bu gerekliligin nedeni, iiretilen
mallarin para karsihiginda satilmadigi siirece kar elde edilemeyecegi gercegini
yansitmasidir. Kisaca izah edecek olursak, iiretim endiistrisine yapilan kapitalin,
yatirim tizerinden bir getirisi olmalidir. Ayrica bu getiri sadece mal ve hizmetlerin
belirli bir karla satilmasiyla gergeklesebilir (Bocock, 1999:43 aktaran; Yaniklar,
2010:28). Tlerleyen teknoloji ve rekabet diisiiniildiigiinde, meta iiretimi, mallarin
artan miktarlarda satisinin gerceklestirilmesini zorunlu kosmaktadir. Yani, en
azindan {iretim ve tiiketim ikilisini isler tutmak amaciyla, satin alma hevesinin canlt
tutulmas1 gerekmektedir (Bauman, 2002: 227). Aym zamanda bu, soyle de
yorumlanmaktadir, serbest piyasa toplumu devamli olarak ihtiyaglarin doyuma
ulasmas1 veya onlarin yeteri kadar uyandirilamamasinin tehdidiyle karsilagmaktadir
(Slater, 1997; Sahlins, 1974 aktaran; Yamiklar 2010:28). Bu sebeple tiiketim
kiiltiiriniin egemen oldugu kapitalist bir toplumdaki temel miicadelelerden biri,
insanlar1 daha az ¢alismaya veya meta tiiketiminden bagimsiz olarak bos zamanlarini
degerlendirme amagli degil, daha ¢ok metay1 satin almalar1 amaciyla ¢ok ¢aligmaya

devam etmeleri konusunda ikna etme siirecini icermektedir.

Aslinda, sinirlan ¢izilmis bir ahlak goriiniimii altinda ve prensiplere bagh
yasam bi¢imi anlaminda var olan kapitalist ruh’unilk bagta miicadele etmek zorunda

oldugu diisman geleneksellik olarak ifade edilebilecek her ¢esit duygu ve davranistir
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diye belirtirken Weber (1999:50)’in 6zellikle dikkat ¢ektigi konulardan biridir. Agik
bir sekilde bu duygu ve davranislar aligkanliklar1 da kapsamaktadir. Weber’in
Protestan Ahlaki veKapitalizmin Ruhu adli eserinde, on dokuzuncu yiizyilin
sonlarinda belirginlesmeye baglayan iiretim ve tiiketim alanindaki degismelerin,
geleneksel tarzlardan bir kopmay belirttigini vurgulamaktadir. Insanlarin dogal
olarak daha fazla kazanmak istemediklerini ancak arti iiretim olmadan hayatta
kalabilmek i¢in geleneksel var olma kosullarini tekrardan tiretmeye calistiklarini ileri
siirerler. Insan ona gore, dogal olarak para ve daha fazla para kazanmaya alisik
degildir, tam tersine yalnizca yasamaya, alistigi sekilde yasamaya ve bunun igin
gerekeni yapmaya alisiktir (Weber, 1999:51). Bu sartlar altinda, fazladan iiretilecek
mallar i¢in bir talep veya piyasanin, daha genis anlamda ise, yeni ihtiyaglarin
olmadig1 bir durumda art1 iiriin var etmek rasyonel degildir. Bu nedenle tiiketicinin
tiketmeye yonlendirilmesi, bu amagla da aligkanliklarini degistirerek geleneksel
ihtiyaglarinin otesinde yeni ihtiyaclar1 edinmeye calismasi zorunlu bir etmendir.
Weber’in goriislerine bakildiginda, onun birbiriyle alakali iki maddeye dikkat ¢ektigi
belirtilebilir.  Birincisi, ¢agdas kapitalizmin mantig1 igerisinde geleneksel
ihtiyaclarindan fazlasina 6zlem duymadiklart siirece, kigileri daha c¢ok caligmaya
tesvik etmek imkansizdir. Ikincisi, rasyonellesme siirecinden bakildiginda, zamanla
artan iiretime paralel olarak tiiketiminde arttirilmasi gerekmektedir. Bu sebepledir ki
yeni ihtiyaglarin giin yiiziine ¢ikartilmasi1 gerekmektedir. Diger 6nemli bir faktor ise,
iiretim ve tiikketim arasinda uyumlu bir denkligin kendiliginden var olamayacagi, bu
nedenden dolay1 da tiiketicilerin tesvik edilmesi i¢in sosyokiiltiirel degisimlerin de
saglanmasi gerektigidir. (Weber, 1999:45-60).

2.2.2.  Postmodernlik ve Tiiketim Kiiltiirii- Tiiketim Toplumu

Kavramsallastirmasi

Weber tiiketim kiiltiiriiyle ilgili konularin temelini atmasina ve kapitalist
tolumun iiretim agamalarini ¢aligmalarinda ayr1 bir yerde tutmasina karsin ilerleyen
stirecte bu konular1 incelememistir. Ancak birgok kisi Weber’in akabinde, yirminci
yiizyilin baslarinda kapitalist tiretimin Taylorist idareden ve Fordizm’den beslenerek
yeni pazarin olusturulmasimin gerekli oldugu iddia edilmistir. Ayrica kamusal
tiikketiciler olmas1 amaciyla medya ile egitilmesinin zorunluluk teskil ettiginin alti
cizilmistir (Ewen, 1976 aktaran; Yaniklar, 2010:28). Bu diisiince, Georg Lukacs’in

(1988) seylesme teorisi ve aragsal rasyonelligin iiretimi yaninda, tiiketim alaninda da
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var oldugunu ileri siirenHorkheimer ve Adorno’un Kiiltiir Endiistrisi (1996) ile ilgili
calismalarinda vazgecilmez bir deger teskil etmektedir. Bununla beraber, Henry
Lefebre (1998) ve Jean Baudrillard’in (2015) calismalarinda da 6nemli bir yer
olusturmaktadir. Tiiketim kavramiyla alakali en kapsayict calismayr yapan
Baudrillard’a gore, iretim alaninda on dokuzuncu yiizyilda olusan direticilerin
rasyonellesme noktasi, yirminci yiizyilda tiikketim kolunda en iist seviyeye ulagmistir
( Baudrillard, 2015:96). Bu zamani dikkate alan Baudrillard, endiistriyel diizenle
iiretici rolityle rasyonellestirilen hedef kitlelerin, tiikketim faaliyetinde farkli olarak
kontrol edilen davranis ve diisiincelerinde toplumsal baglamda sosyallestirilmesinin

olmazsa olmazidir.

Bu durumda, kitlesel tiretim temelli ekonomik yapinin c¢ogalmasiyla
baglantilandirilabilecek olan tiiketim toplumu, tiiketimin nasil gergeklestirilecegi ve
tiiketime toplum olarak alistirilma toplumudur. Yani, yeni iiretim giiglerinin var
olmasiyla ve de verimliligi yiiksek olan ekonomik bir yapmnin tekelci olusumuyla
paralel yeni bir toplumsallasma sitilidir (Baudrillard, 2015:95). Bu sosyallesme
asamasi, belli olan bir mal ya da hizmet i¢in ihtiyaglarin var edilmesi olarak
diigiiniilmemelidir. Baudrillard’in da belirttigi gibi; ihtiyaglar iiretimin sonucu degil,
iretim sisteminin sonucu ihtiyaglar sisteminin oldugudur. Bu noktada ihtiyaglar
sistemiyle, ihtiyaclarin nesnelerle baglantilarinin tek baslarina yalniz iiretilmedikleri
dile getirilmektedir ( Baudrillard, 2015:86-87). Baska bir ifadeyle, diizenin pargalari
olarak ihtiyag¢ icin ihtiyacin ve arzu i¢in arzunun var edilmesidir. Hedef kitlenin
tiiketici rolilyle toplumsallastirilmasi, kisilerin tiiketim diizenine hizmet saglamalari
baglaminda  tiiketim  etkinliginin  acemiligine  yonlendirilmeleri  olarak
yorumlanmaktadir. Ayrica, tiiketiciyi iiretme noktasinda tiiketme arzusunu canli
tutan sosyallesme agsamasmin etkin bicimde var olmasmin ve bununla birlikte
ihtiyaglarin sonsuz olmasinin gerekliliklerinden biri Baudrillard’in ifadesiyle,
titkketimin idealist bir etkinlige biiriinmesidir ( Baudrillard, 2015: 87 ). Tiiketimin var
oldugu kapitalist bir toplumda gerceklesen ugraslardan biri, iiretilen {iriinlerin
satilmast igin hedef kitledeki isteme, elde etme duygusunun arttirilmasina yonelik
calismalar olusturmaktadir. Bu ¢ergevede, ihtiyaglarin olusturulmasinda istege
yonlendirmeye gidilmesi dikkat ¢ekmektedir. Stratejilere bakildiginda genelde kitle
iletisim araclar1 iken 6zelde reklam, pazarlama yalnizca belli marka ya da iiriinlerde

talep ve istek uyandirmamustir. Gelecekle, harcamayla ve tasarrufla ilgili
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kavramlarda bir degisimi, farklilagsmay1 getirmistir. Ancak burada deginilmesi
gereken nokta, bahsi gegen taktiklerin ya da olusturduklar1 farkliliklarinda ayrica
hizmet sunduklar1 Pazar faaliyetlerinin sonucunda oldugudur. Dolayisiyla burada
karsilikli bir iliski mevcuttur ki bu da birey ihtiyaglarinda kendini gostermektedir.
Lakin bu iligki, kisi biyolojisi seviyesinin ilerisindeki ihtiyaclarin giderilmesi ve
iriinlerin genellikle kisi ihtiyaglarina gore var edildikleri diisiincesi {izerine
sabitlenmemistir. Kisith olsa da, asadaki tablo, 1880’lerle 1920’ler arasinda var olan
seri liretim yontemleriyle bagdastirilan “Fordizm”in ve 1970’lerin ve 1980’lerin
iktisadi kirilmalarindan sonra bu ydntemlerin yerine gegtigi dile getirilen esnek
iiretim sistemleri olarak belirtilen egilime dayali “postfordizm” in toplu tiiketimle

alakali beraberinde sundugu farklilagmalara vurgu yapmaktadir.

Tablo 1. Fordizm ve Post-Fordizm’de Daha Fazla Malin Tiikettirilmesine Iliskin
Ilkeler

Fordizm

Post-Fordizm

Giindelik yasamin tekrardan iiretilmesi

Giindelik yasamin tekrardan tiretilmesi ve

ve yeni ihtiyaglarm ve kullanim | yeni ihtiyaglarin ve kullanim degerlerinin
degerlerinin var edilmesi var edilmesi
Eski yasam tarzlarinin ve | Eski yagsam tarzlarinin ve

uygulamalarinin yok olmasi

uygulamalariim yok olmasi

Maddi ve estetik eskilestirmeyle | Ihtiyaclarin farklilasmasi ve

ihtiyaglarin yeniden olusturulmasi bireysellesmis tiiketim kaliplari

Yeni tiikketim formlart Tiiketimin  arttirilmasit  ig¢in  bireysel
tiketim zamanlarinin  ve yerlerinin

sikistirilmasi

Tiiketimin akiskanliklagtirilmast

Yeni tiiketim formlari

Kaynak: Lee (1993:126-127 aktaran; Yaniklar, 2010:29).

Bu farklilagtirmalarla alakali, mekan anlaminda sabitlikleri bulunan tiriinleri
tiiketmek veya kullanmak modern tiiketimin 6nemli faktdrlerindendir. Bu noktada,
cep telefonu, video kameralar gibi kaydetme donanimiyla elektronik aletlerle bilikte
laptop gibi daha nice iiriiniin kitlesel tiretimi araciligiyla gerceklesmistir. Tiiketim

acisindan zamanin ve mekanlarin sikistirilmasi, tiketime ya da {irlin kullanim
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stirecinin azalmasi olarak yorumlanmaktadir. Bu olayin neticesinde, yeni tiiketim
formlar1 i¢in sart olan zamanin elde edilmesi ve boylece tiikketim siirecinin
rasyonellesmesi olarak adlandirilmaktadir. Camasir makinesi gibi iriinler bunu
olusturabilmektedir. Ayni durumda, {iiriinlerin fiziksel 6zellikleri yeni iiriinlere ye
vermek amaciyla kiigiiltiilmis ya da daraltilmigtir. Bununla birlikte dnceden iki ya da
ikiden ¢ok nesnenin tek bir nesneye doniistiiriildiigli bir zamana da tanik
olunmaktadir. Bir iirlinde birden ¢ok ihtiyaca yer verilmesiyle, yeni ihtiyaglarin
ontolojik ve fiziksel yerlerin var olmasina ortam sunulmustur. Ayrica, alakasiz gibi
goriinmesine ragmen yeni tiiketim {irinlerinin piyasada var olmasi amaciyla tiiketim
etkinlikleri yapt bakimindan yeniden olusturulmaktadir. Ornegin, deterjanlarla
beraber yumusaticilarin {iretilmesi ve bu gibi iiriinlerin satis alanlarinin yan yana
bulunmas: gibi ornekler bu gelismeyi destekler niteliktedir. (Lee, 1993 aktaran;
Yaniklar 2010:30). Pek ¢ok iiriiniin tiikettirilmesi amactyla tiiketim kiiltiiriinde
iriinlerin hizli bir déniistimiiniin ger¢eklesmesindeki énemli faktdr maddi ve estetik
eskilestirme etmenidir. Tiiketimin egemen oldugu bir toplumda yeni iiriinlerin giin
yiiziine ¢ikmasiyla, eldeki iirlinler ise yaramaz, modasi ge¢mis gibi algilanmaya
baslar. Devaminda da bu iiriinleri kullananlarin eski kafali, eski seylerle bagini
koparamayan geri bir kisi gibi algilanabileceginden bdyle bir anlam ortaya ¢ikarilir.
Bu olay, yemek yaparken, temizlik yaparken ya da yazi yazmak gibi giindelik
yasantmin bir¢ok alaninda yeni iirlinlerin satin alinmasi gereksinimiyle hemen hemen
kendine dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, ger¢ek disi ihtiyaglarin siirekli var edildigi ve
hedef kitleye digerleri gibi tiikketmelerini yok eger tiiketemiyorlarsa bireyin kiiltiirel
olarak kii¢lik diisecegini yada itibarinin sarsilacagimi hissedecegi yapay bir durum
var edilir (Bauman,2005:228).

Yeni denilen sey, yeni bir beyaz esya yada yeni bir otomobil bireye
kendisinin de sahip olmasi gerektiginin dayatilmasidir ve kendisinin sahip
olmadiginda ilkel bir ¢agda yasadigini bildirerek onu yeni seylerin tiiketimi icin
tetikler (Douglas ve Isherwood, 1999:34). Kisacast bu durum iiriinlerin moda
degeriyle bagdastirilabilir. Bauman’in dile getirdigi gibi, birgok iiriin kullanim
degerlerini kaybettiginden degil, moda olma o&zelligini kaybetmelerinden dolay1
gbozden diiserler ve yenileriyle degis tokus edilirler. Bu durumu korumak igin,
pazarin sundugu degisimlerin gerisinde kalinmamasidir. Onlara sahip olmak kisinin

sosyal yetkinligini yeniden kabullenir ancak diger tiiketicilerde ayni iglemi
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yaptiginda, ilk baglarda ayricalik olarak goériinen moda kollar herkesce bilinen
olacagindan ve bunlarin yerine sabirsizlikla baska yeni seyler konulacaktir (Bauman,
2005:228). Bu nedenden otiirii, {irlinlerin degisimini zorunlu kilacak bir agida
tiiketimin tim enerjisi de dongiisel bir 6zellige ulagmaktadir. Son zamanlarda bu
ilkeler artmakla beraber, tiiketimin ¢ogaltilabilmesi amaciyla Pazar iligkileri
temelinde ihtiyaclarin var edilmesiyle basit ancak degerli bir noktaya vurgu
yapmaktadir. Ayrica bu ilkeler, birey ihtiyaglarindaki degismelerin dncelikle {iretim
tekniklerindeki farkliliklarla birlikte pek ¢ok tiiketim dirliniiniin var edilmesinden
dogduguna dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla nesnelerin iiretilmesi olgusu insan
ihtiyaglariyla baglantilandirilsa da, iiriinlerin insan gereksinimlerinden var oldugunu
aciklamak miimkiin degildir. Uriinlerin birey ihtiyaglarindan dolay1 fiiretildigi
diistincesine uymayan bu savin nedeni, tiiketim kiiltiiriiniin hakim oldugu kapitalist
bir diizende, metalara duyulan gereksinimlerin hemen hemen yapay bir niteligi

bilinyesinde barmdirmasidir.

Esasinda, ¢ogu {riin pazarda mevcut degilken onlara yonelik bir
gereksinimden de sz edilemez. Ornegin, televizyonun bulunmadigi bir evde
televizyon seyretme gereksiniminden bahsedilemez. Buna ek olarak, fotograf
makinesinin yokken ki zamanda bir am1 resmetmek gibi bir ihtiya¢ da
bulunmamaktadir. Bu baglamda Bauman’in ifade ettigi gibi, tiiketim friinleriyle
biitlinlestirilen yeni teknoloji en temel diizeyde bile ihtiyaca cevap verememektedir.
Kald1 ki, yeni nesnelerin sorgulanmayan gereksinimlere karsilik geldigi durumlarda
dahi, o gereksinimleri gegmisten bugiine nasil devam ettirdiyse yine ayni sekilde
devam ettirilebilir. Yani, yeni teknolojilerin var olmasi talep araciligiyla
olusturulmamustir, onlarin yararlanilabilir konuma ulagmasiyla belirlenen daha ¢ok
talep olarak goriilmektedir. Eskiden ihtiya¢ olsun veya olmasin, yeni iriinler i¢in
istek, onlarin pazara siiriilmesinin akabinde gelmektedir (Bauman, 2002: 221-222).
Bununla beraber Baudrillard’m da dile getirdigi gibi, aslinda bir tiiketici grubu
bulunmamakla birlikte ihtiyaglar bir anda kendiliginden tiiketici temelinden
kaynaklanmamaktadir ( Baudrillard, 2015:70). Diger bir ifadeyle, piyasaya siiriilen
yeni ihtiyaclar bireylerin ihtiyaclarindan ¢ok, ilk olarak diizenin ihtiyaglarindan
dolay1 olusmaktadir. Bu konu, Horkheimer ve Adorno (1996)’un Aydinlanmanin
Diyalektigi ve Adorno (2007)’un Kiiltiir Endiistrisi adli eserinde 6nemli bir yer

edinmektedir. Kiiltlir endiistrisinde Adorno, yapay olarak var edilen ayni ihtiyaglar
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kestirilebilirlikle bagdastiran tiriinlerle karsilamaya calistigini ileri siirer. Ona gore,
kapitalist diizene hizmet sunan bu endiistri hedef kitleye kitlesel olarak var edilen
nesneleri {icret karsilifinda alarak ihtiyaglarmi giderebileceklerinin soziinii verir.
Ancak verilen sz yerine getirilmemektedir. Aslinda, reklamcilikla biitiinlesen kiiltiir
endiistrisi kisileri ¢ok fazla tiiketmeleri amaciyla tesvik eden bir aragtir (Horkheimer

ve Adorno, 1996: 32).

Belirli ihtiyaglarin karsilanmasini vaat eden, kar elde etmek i¢in iiretilen ve
genellikle meta olarak sunulan nesnenin satilmasi amaciyla tiiketicilerin ikna
edilmesi gereklilik arz etmektedir. Bu baglamda, Antonio Gramsci’nin yiiksek {iretim
diizeyindeki zorlamanin iknayla yumusatilarak siirdiiriilebilecegi benimsendiginde,
ayni durumun yiiksek tiiketim diizeyinde de gegerli oldugunu belirtmek olanaklidir.
Uretimin gecerli oldugu sekliyle, Fordizm bunu siklastirilmis calisma diizeni
karsiliginda iscilere yiiksek iicretler 6deyerek var etmeye caligmistir. Diger yandan,
titketim kiiltiirli, var edilen nesnelerin satilmasi ve kar elde edilmesi gereksinimine
denk olarak kullanim degeri baslig1 altinda nesnelere degisik degerler ve anlamlar
yiiklenmistir. Bu nedenden dolayi, arzular isteklere ve isteklerin de ihtiyaglara
donistiiriildiigii bir sistemde tiiketim, fiziksel bir doyuma ulasmamakta ve nesnelerin
sembol ve gostergelerin tiiketilmesi durumunda siire¢ igerisinde idealist bir
uygulamaya doniismiistiir. Bu siire¢ igerisinde, tercihlerin birden ¢ok anlamlar
barindirdig: tiketim kiiltiiriinde, ornegin cep telefonu yalnizca iletisim kurmakla
bagdastirilan bir ara¢ olarak goriilmemelidir. Suner (2001), Ozcan ve Kogak (2003)
ve Karakas ve Karakas (2001) tarafindan yapilan ¢aligmalarda da alt1 ¢izildigi gibi,
cep telefonu kullanimiyla sosyallesme, bir gruba ait olma ya da 6zgiir olma gibi
degisik boyutlar1 biinyesinde barindirmaktadir. Benzer sekilde, cok basit gibi
goriinen bir gozliikk ¢ergevesinin se¢imi bile kimligin agiklanmasinda 6nemli bir
faktor olarak goriilmektedir (Kandiyoti ve Saktanber, 2005:294-295 aktaran;
Yaniklar, 2006:206).Farkli bir agida Torstein Veblen (2005)’in Aylak Sinifin Teorisi
adli eserinde, tiiketim iriinlerinin betimlenmis birtakim ihtiyaglarin giderilmesiyle
degil, bir hayat sitilini ve paranin giiciinii gostermekte kullanilan statii isaretleri
olarak faydalanildigina dikkat cekmektedir. Veblen’e goére maddi kiiltiiriin bir
gostergesi olan giyim kusam kisilerin digerlerine gore maddi durumunun iyi
oldugunun mesajm1 verme taktiklerindendir ki {riinii her durumda izerinde

tagimaktadir (Veblen, 2005: 117-119). Pek ¢ok emsali bulunan bu tiir 6rneklerin
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altin1 ¢izdigi durum, tiiketim iriinlerinin degisik ihtiyaclar1 gidereceginin soziinii
veren etmenler olarak islevsellesmesi ve bununla beraber tiiketim faktoriiniin idealist
bir diizeye ulagmasidir. Baudrillard’in belirttigi gibi, genel olarak bir histeri
evreninde yer alan tiikketim mallar siirekli bir gosterge 6lgiitiine degismektedir. Bu
nedenle, tiiketim kiiltiiriinde tiiketim iriinleri ¢ogunlukla betimlenen bir ihtiyagtan
ziyade yalnizca arzularin mantigina denk gelmektedir ( Baudrillard, 2015: 89).
Degisen ihtiyaglarin olugmasiyla sonuglanan bu durum neticesinde, tiiketilen
metalarin kendileri degil, fikirleridir. Dolayisiyla, tiikketim eylemi materyalist bir
sireci ifade etmemekte, idealist bir uygulama olarak kendini var etmektedir.
Baudrillard konuyla ilgili sunlar1 sdylemektedir; sayet tilketim i¢ine hapsetme istegi
olsaydi o zaman bir doyuma ulasilmasi gerekirdi. Fakat gercegin bu olmadigi
bilinmektedir. Insanlar her zaman hep daha ¢ok tiiketmek istemektedir. Bu sinirsiz
tilketim isteginin var olmasi ne bir rekabet gilici ne de psikolojik etmenlerin
neticesidir. Tiiketimin doyurulamaz olusu ihtiyaglarin tatmin edilmesi ve gerceklik
ilkesiyle alakasi bitmis bir idealist uygulama olmasidir (1988:24-25 aktaran;
Yaniklar, 2010:31).

Tiiketimin idealist olmasiyla ihtiyaclarin bitirilmesi ve doyuma ulastirilmasi
mimkiin degildir. Diger bir deyisle, tiiketim sisteminde kisi agisindan tiiketim
iiriinleri i¢in ihtiyag duymayi siirdiirmek olmazsa olmaz bir siirece doniismiistiir. Bu
nedenle, tiiketimi yatistirmak veya ihtiyaclar icin normallestirici bir bag var etme
istegi sagma bir yoldur (Baudrillard, 2015). Bu durumda, tiiketim kiiltlirliniin 6nemli
faktorlerini olusturacak bir noktada, iiriinlere atfedilen farkli degerler ihtiyaglari
meydana getirerek tiiketiciyi tetiklemekte ve de tiiketim etkinliginin idealist
gorliniimiine katki sunmaktadir. Tiiketim metalarma yiiklenen bu anlamlar, farkli
ihtiyaclar1 barindirdig1 disiiniilen tiiketiciyi ¢ok fazla tiiketim yapmaya tesvik
etmekte ve ikna gorevini de yerine getirmektedir. Tiiketim toplumunda iknanin
yerine getirilmesindeki en dnemli ara¢ reklamdir. Saticilarin mal ya da hizmetlerini
yarar saglamak i¢in satma ya da satin alma grubuna giren bir birey olan tiiketicinin
isteklerini koriiklemelidir. Boylece onlar1 pazara sunulan iiriinleri almak i¢in para
kazanmaya, biriktirmek ya da harcamak i¢in tempolu ¢alismaya hazirlamalidir. En
acitk Dbigimiyle, reklamlarla bu gergeklestirilmeye c¢alisilir. Reklam tiiketiciye
ihtiyaglariyla onlar1 karsilayacak hiinerlere iligskin algilamasinin yetersizligini,

esasinda gereksinim duydugu ve ne yapmasit gerektigi noktasinda diigiincelerinin
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onaylanmadigini agiklamalidir; arkasindan eksik kalan diisiincesini, bilgili kisileri
dinleyerek yok etmenin saglam kollarinin oldugunu belirtmelidir (Bauman,
2005:225). Tkna siirecleri noktasinda reklamlar, nesnelerin asil islevlerini yok ettikten
sonra farkli degerler atfederek sabun, otomobil ve alkollii icecekler gibi giinliik
titkketim mallaria romantik sevda, egzotizm, arzu, giizellik, bilimsel ilerleme ve iyi
hayat imgeleriyle biitiinlestirir (Featherstone, 2015:39). Bu o6zellikleriyle reklam
kapitalist diizende bireyleri ¢ok fazla tiiketime yonlendirdigi i¢in reklamlarada gok
paralar verilmektedir. Diger taraftan, tilketim iiriinlerine yeni degerler ve imgeler
atfeden reklamlarla birlikte, magazin haberleri, dergiler, televizyon da esasinda ayni

gorevi lstlenirler.

Degisik tiiketim {irlinlerini bir arada toplayarak var ettigi goriintiilerle
televizyon, seyircilere degisik yasam tarzlari ve imajlar sunmaktadir. Ancak ayni
zamanda bunlarin tiim insanlarin elde etmesi gereken, modern ve arzu duyulan sitil
ve imajlar olduguna wvurgu yapar (Bocock, 1997; Topguoglu, 1996;
Giilersoy, 1985;Yaniklar, 2006). Kitle iletisim araglar1 kapitalist sistemde tiiketimi
arttirmada bagvurdugu araglardan biri olup ikna gorevini yerine getiren en etkili arag
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar her zaman her yerde pazara sunulan iiriinler
icin ihtiya¢ duyanlar kitlesini var edebilmekte ve satin alma isteginde olmasini
olusturabilmektedirler. En 6nemlisi, satin alma eyleminin canli tutulma durumunda
metalara siirekli anlamlar atfederek, dnceki nesillere hayatin siirdiiriilmesine destek
sundugu diigiiniilen tiiketimin, modern kapitalizmde idealist bir uygulamaya

gegmesinde dnemli bir etmendir.

Bu bolimde, tiketim, tiiketici, tiikketim toplumu ve tiiketim kiltiiri
kavramlarina deginerek, ihtiya¢ kavraminin nasil sekillendigini ve siire¢ igerisinde
titkketimin modern ve postmodern zamanlarda nasil yer edindigini anlatmaya caligtik.
Ayrica tiiketim kiiltiiriinde tiiketilen mallarin aslinda gergek islevine degil sadece
“arzularin mantigina” cevap sundugunu belirtmeye ¢alistik. Bu durumun neticesinde,
tiiketilen nesnelerin kendisi degil, fikirleridir. Yani tiikketim materyalist bir siireg
degil, idealist bir uygulama olarak kendini gostermektedir. Tiiketim mallarina
ylklenen tiim degerler, degisik ihtiyaclara sahip oldugu varsayilan tiiketiciyi daha
¢ok tiiketim yapmaya yonlendirmede bir zemin olusturdugu gibi ikna gorevi de
iistlenmektedir. Tiiketim toplumunda ikna gérevini yerine getirilmesindeki en etkili

ara¢ da reklamlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tkna gérevi cercevesinde reklamlar
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iiriinlere orijinal kullanim degerlerini ortadan kaldirdiktan sonra onlara farkli
degerler atfederek romantik sevda, egzotizm, arzu giizellik, doyum, paylasim, iyi
hayat imgeleri ilistirmektedirler (Featherstone, 2015: 39 ). Kitle iletisim araglarinin
satin alma hevesini canli tutma noktasinda iiriinlere devamli degerler yiikleyerek ve
anlamlar ilistirerek Onceki nesillere yasamin siirdiiriilmesine katki sagladig:
diistiniilen tiiketimin, modern kapitalizmde idealist bir uygulamaya doniismesinde

onemli faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bir sonraki bdliimde de postmodern tiiketim kiiltiirii, yasam tarzi ve
televizyon iligkisi ¢ercevesinde; ilk olarak modern televizyon ve bunun tiiketimle
olan iligkisine deginecegiz. Sonra post televizyona gecerek tiiketim kiiltiiriiyle olan
iliskisini anlatmaya calisacagiz. Devaminda ise, post modern televizyonun tiiketim
stratejilerini yani, tiiketici temelli ¢okkimliklilik, tiikketim temelli giindelik hayatin
yeniden iiretimi, oyunculuk, giindelik yasam ve tiiketim iliskisi ve ayrica yagsam
tarzinin yeniden iretimi adli konu bagliklarint izah etmeye calisacagiz. Bunun
devaminda da ikna siirecinde ve tiiketimin hedef kitleye ulastirilmasinda énemli bir
yere sahip olan genelde medya 6zelde ise reklam kavramlarini da agiklayip tiiketimle
iligkisini anlatmaya c¢aligsacagiz. En son olarak da reklam 6rnekleriyle birlikte titketim
temelli yasam tarzinin yeniden {iretilmesi noktasinda analiz boliimiinden kisaca

bahsedecegiz.
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UCUNCU BOLUM
POSTMODERN TUKETIM KULTURU, YASAM TARZI VE TELEVIZYON

3.1. Modern Televizyon Ve Tiiketimin Kurumsallagtirilmasi

John Keane’in kamusal alan sdylemiyle, donemsel olarak moderniteyi konu
edinen ¢agdas medya ve siyaset ¢aligmalarinda en sik yer verilen terimlerdendir (
Keane, 2002: 295 aktaran; Koksalan, 2007: 54 ). Bunun temeline bakildigin da ise,
modern toplumun degerli sdylem ve paylasim alanlarindan olan kamusal alanmn
toplumla ilgili konularin bagimsiz devam ettirilebilmesini kapsamasidir. Ayrica
bunun da ilk glinden bu yana genelde iletisim faaliyetini, 6zelde de iletigim araglarini
icermesidir. Habermas’a gore, devlet ile sivil toplum arasinda bir alan olan ve
bilinyesinde ortak yararla ilgili problemlerin elestirel kamusal tartigmasinin kurumsal
olarak garantiye alinarak siirdiiriildiigii liberal kamusal alan, gelismekte olan piyasa
ekonomisinin kendi sartlarinda meydana gelmistir. Kamusal alan kavramiyla
Habermas ilk olarak, toplumsal hayatimzda, kamuoyuna benzer bir seyin
olusturulabildigi bir yere dikkat ¢ekmektedir ( Habermas, 2004: 95 ). Insanlar
kamusal alanda ortak yararla alakali sorunlar hakkinda kisitlanmamis bir tarzda,
toplanma, Orgiitlenme diigiincelerini acgiklama ve yayinlama bagimsizliklari
garantilenmis olarak konusabildiklerinde kamusal bir alan diye adlandirilmig
olmaktadirlar (Habermas, 2004: 95 ). On dokuzuncu yiizyildan bu yana, daha &nce
acikladigimiz bu st ortiilii enformasyonlari aydinliga kavusturarak toplum ve
devlet arasindaki seffafligi var etmeyi ise, modern kitle iletisim araglarinin
gerceklestirdigi giin gibi ortadadir. Modern evrende kamusal alanin iletisim
araglarim1 siiphesiz gazeteler, dergiler, radyolar ve televizyon var etmektedir.
Habermas kamusal alan ve kamuoyu kavramlarini ilk olarak modern agidan dile
getiriligi olarak on sekizinci ylizyila isaret etmektedir. Kisacasi, kamusal alanimn ilk

donem doniisiimiiyle genel ve ortak diisiince sudur: bu doniisiim noktasinda meta
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bazinda ekonomilerin ahlaki bencilligi ve kamu faydasimin dikkate alinmamasinin
yonlendirildigi, insanlarin zorunlu ¢alisma saatlerinin uzatilarak toplumsal hayatta
birey olarak etkin bir rol almalarinin zorlastirildig: belirtilmektedir. Ayrica kazang
giidiimlii medya manipiilasyonuyla genel bir umursamazhigin desteklendigine dikkat
¢ekilmektedir (Keane, 2002: 298 aktaran; Koksalan, 2007: 61). Sonraki béliimde bu
doniisiim siirecinde yayincilik alanindaki iki temel diizenlemeyi anlatacak olup ve
ayrica bu diizenlemelerin aslinda bdylesine bir siireci beslemekte 6nemli rol alip

almadigini irdeleyecegiz.

3.1.1. Modernitenin Bir Uriinii Olarak Televizyon: Temel Yaymecihk

Yaklasimlar

Hayata gegirilen fordist sisteminin seri liretimi (mass production) i¢in gereken
talebi olusturmak, geleneksel iletisim araglar1 tarafindan karsilanamanustir. Uretim
bandinda ¢ok sayida iiretilen mallarin pazarlamasi i¢in ¢ok farkli bir reklamcilik ve
yayincilik aracina gerek duyulmus, bu faktor de televizyon yayinciligt igin 6nemli bir
zemin hazirlamistir. Bu sadece tiretilen mallarin ¢ok sayida olmasiyla ilgili olmayip,
modernlesmeyle birlikte {iretilen yeni riinlerin insanlarin tiikketim aligkanliklarina
sokulmasini da gerekli kilmistir. Dolayisiyla bu donemde televizyon yaymeciliginin
baslamasi tesadiifilikten ziyade, donemin kapitalist {iretim siirecinin ihtiyaglar
dogrultusunda ortaya ¢ikmustir. (Pekman, 1997: 4-5)Bu nedenle televizyonun
insanlarin evlerinde baslica ve en Onemli ev esyasi haline geldiginden (veya
getirildigi) sonra, yayimncilik felsefesinin temeli olusturulmus ve sanayilesmis
iilkelerde yasayan tiim insanlara aktarilmistir. Bu gerceklikten hareketle, biz de bu
bolimde ilk olarak ABD ve Avrupa’da harekete gegirilen yaym felsefesi ve
giittiikleri amagclara bakarak, donemin dinamikleri ve doniistimlerini incelemeye
girisecegiz.

ABD ve Avrupa’da her birisi kendi toplumsal, kiiltiirel, diisiinsel ve
ekonomik yapisindan hareketle farkli yayin politikalar1 hazirlamig ve amaglarini da
bu dogrultuda gergeklestirmeye calismislardir. Bu nedenle yaymcilik tarihinde,
literatiirde Avrupa-ABD ayrimi olarak bilinen, kiiltiirel, siyasal vehukuki yapisi
farkli olan iki yaymcilik bigimi ortaya ¢ikmustir. (Jones, 2001: 385-396 aktaran;
Koksalan, 2007: 62) Avrupa kitasinda benimsenen yayimcilik politikasi, kamusal
iletisimin, ortak fayda g¢ergevesinde oldugu bir kamusal hizmet yayinciligi

anlayisidir. Bu anlayis, geleneksel devletin (yurttaglara hesap vermek zorunlulugu
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bulunmayan) ve piyasa mekanizmasmin bireyciliginin ortaya c¢ikardigi sorunlari
aciga cakarmistir. Fakat her iki unsurun da bir denge noktasinda ve digerini baski
altina almadig1 bir bicimde gozler oniline serildigi, devlet ideali ve ayn1 zamanda
piyasa mekanizmasinin marifetlerine ayni oranda yer verildigi igin, teorik ve pratik
olarak kamusal hizmet yaymnciligi admi almistir.(Keane, 2002: 298 aktaran;
Koksalan, 2007: 63). Kamu ve 6zel sektoriin iktidar ve giiciinii smirlandirmak ve
dengelemek konumunda olan bu kamusal hizmet yaymciligi, boylelikle hem siyasal
giicin hem de bireysel kazancin dengesiz bir sekilde artmasmi engellemeyi
basarmistir. Bu yaymcilik politikalarinin uygulandigr alan i¢in somut olarak 6rnek
vermek gerekirse, akla gelen ilk kurum BBC (British Broadcating Company)
olacaktir. 1922 yilinda kurulan bu sirket, 6zellikle 1952’den bu yana, yaymecilik
politikasini, her tiirlii ticari ve siyasal baskidan uzak tutarak, egitim, eglence ve
bilgilendirme iizerine kurmustur. Boylece kisa siirede tiim diinya tarafindan objektif
bir yayincilik sirketi olarak kabul gérmiis; toplumu modern ¢agin ahlak ve kiiltiirel

degerleri konusunda yonlendirmeyi basarmigtir. (Mutlu, 1999: 24)

Okyanusun diger kiyisinda Amerikalilar, Avrupa’dan farkli olarak yaymcilik
politikalarinin temelini, o6zgiir ifade kavramm ¢ergevesinde sekillendirmislerdir.
Negatif haklar1 temel alan bu liberal modele gore, yurttaslarin 6zgiirce diigiincelerini
beyan etmelerini engelleyecek tiim dig baskilardan (devlet sansiirii gibi) muaf
tutulmus bir yayincilik politikas1 hazirlanmali ve uygulamaya gegirilmelidir. Ozel
vatandaglarmm negatif Ozgiirliiklerini devlet midahalesinden bagisik tutan bu
minimalist anlayis (Habermas, 2004: 2), piyasa sisteminde bireysel 6zgilirliigiin 6n
plana ¢ikmasima neden olmus, bdylece toplumsal yarar kavrami arka plana itilmistir.
Bu yayincilik politikasinin felsefi temellerini John Locke’un modern kisi ve 6zgiirliik
diisiincelerinde aramak gerekir. ‘Irade ozgiirligi’ ve ‘eylem ozgirligi’
kavramlarindan yola ¢ikan Locke, daha sonra ortaya ¢ikan iiriiniin, bu iki unsurun bir
hasilasi, dolayisiyla miilkiin 6zii oldugu sonuca varmis ve yasalar araciligryla bu tiir
miilk edinmenin (6zel miilkiyet) korunmasi gerektigini savunmustur.(Tourain, 2002:
66)Bu disiinsel bi¢im dolayisiyla, koruma altina alinan seyin, Avrupa’dan farkli
olarak vatandas ve onlarin toplu olarak olusturdugu toplum degil, bireysel ve 6zel
girigimcilik olmustur. Amerikan toplumunun kiiltiirel ve siyasal yapisindan hareketle

olusturulan yaymcilik hizmetleri, bdylelikle 6zel girisimin kisitlanmasinin her
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bicimini engellemek gerektigi gergegi iizerine kurulmus ve siiregelen uzun dénem

boyunca bu ilkesini korumustur.

Ulusal ¢ikarlar i¢in ‘yayin denetimi otoritesi’ne gelince, Avrupa kitasinda
oldugu gibi Amerika’da da siirekli varligini korumus, ancak kapitalist 6zel girigim
siteminin ¢ok giiclii olduguna baglh olarak, yayincilikla ilgili biiyiik {iretici gruplari
ve firmalar edindikleri gii¢ ve toplumsal konum dolayisiyla yeterli denetimden uzak
durmus ve kendi bireysel yararlar1 (karliliklar1) dogrultusunda hareket
etmiglerdir.(Williams, 2003: 29, aktaran; Koksalan 2007: 70) Her seyin
konusulabildigi, ancak bunu sadece mali giicii olanlarin gerceklestirebilecegi bir
diinyada, yurttaslarin ifade o6zgiirliikleri devletin tiim miidahalelerinden bagisik
tutulmakta, ancak bunu yapabilmeleri i¢in radyo ve televizyon sirketlerine sahip

olmalar1 gerekmektedir.

Toparlarsak, Avrupa’daki kamu hizmeti yayinciligi Amerika’dan farkli olarak
hem ticari hem de siyasal baskidan uzak tutularak, bu iki glic merkezinin
dengelendigi bir rotada objektif bir sekilde hareket etmis olsa bile, yine de her iki
yayincilik politikasinin temel amaci, piyasa sisteminin ihtiyaclarina gore toplumsal
yapiyt sekillendirmek olmustur. Bununla da yetinmeyip, tam da kapitalist mantik
iizerine kurulmus séz konusu yaymcilik sirketleri, neo-klasik iktisadi anlayis

cercevesinde kar maksimizasyonuna gitmislerdir.
3.2. Modern Televizyon Ve Tiiketim Kiiltiirii iliskisinin “Geleneksel Dogas1”

En yaygin ve en etkili olmakla beraber televizyon giiniimiizde en ¢ok
kullanilan kitle iletisim aract haline gelmistir; insanlarin giindelik tartisma ve
diistincelerinde 6nemli bir yer isgal etmistir. Televizyondan artik vazgegilememekte
ve ona olan gereksinim bir hayat tarzi haline gelmistir; insanlarin giiniimiizde en
onemli haber ve bilgi kaynagimi televizyon olusturmaktadir. “Medya, tiketim
kiiltiiriniin  olusturulmasinda, bdylelikle tiiketimin hizlandirilmasinda 6nemli
etkenlerden biri olarak sisteme katkida bulunmaktadir.” (Oniir, 2001:29) Tiiketim
kiiltiirti, medya kiiltiirii olarak da yorumlanmakta ve yasamm her alanm
kapsamaktadir. Kitle iletisim araclar1 igerisinde en ucuz ve en yaygin olan
televizyon, kiiltiirel degisimlerin ve popiiler olanin {iretilmesi ve yayginlastirilmasi
adina oOnemli bir yer edinir. Diziler, magazin programlari, reklamlar kiigiik

kasabalarda yasayanlarin akillarinda “biiyiik sehirlerde yasayanlarin daha farkli bir
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yasam tarzina ve degerlere sahip oldugu” ile ilgili gercekligin tekrardan iiretilmesine

neden teskil etmektedir.

Diger taraftan Smythe’in de agik bir sekilde belirttigi gibi, kapitalizm artik
bos zamana yayilarak kendini var etmektedir. Boylece, insanlarin tiiketmek icin
iretim ¢arkinda caligmalarini ve televizyon seyrederek kendi metalagmalarina
katkida bulunduklarini ifade etmektedir. ( Ayash, 2006:46) Eglence kavramiyla
eslestirilen popiiler kiiltiir kavrami, her yastan, cinsiyetten, sosyal siniftan kisileri bir
arada toplamaktadir. Yani televizyon, hedef kitlesinin genisligi ve cesitliligiyle
popiiler kiiltliriin en 6nemli araglarindan birisidir (Ayasli, 2006:46). Ayn1 sekilde
Vivian, da kitle iletisim araglarmin faktorlerini belirtirken &zellikle televizyonun
toplumsal Onemini dile getirmektedir: Televizyon, kisileri bir araya getiren ve
konusacak konular var eden énemli bir sosyallesme aracidir. Kisiler, konusacaklar
konular1 televizyonun gosterdigi igerik perspektifinde tartisip  glindeme
getirmektedirler. Dolayisiyla televizyon belirli programlari seyreden kisileri
birlestiren bir 6zellige sahiptir. Politik secimlerden, giysi ve beyaz esya reklamlarma
kadar her tiirlii bilgi, veri ve yasam tarzi, televizyonun sundugu veya tekrardan var
ettigi iceriklerde mevcuttur. Popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiirii televizyonun bulundugu
her evde yayilmig, eglence programlari seklinde kendini sunmustur. Bu durum,
tiiketimi arttirmakta ve rekabet diirtiisiinii de kizistirmaktadir. Ilaveten televizyon
insanlarin birbirlerinden uzaklagsmalarina neden olmakta, aile bireylerinin tanitimi
yapilan iriinleri satin almalarin1 saglamak amaciyla algilarini degistirmektedir. (
Yildiz, 2004) Televizyon, gerceklesen bir olay1 aninda naklediyormus gibi sunmakta;
dogrudan hitap etme 6zelliginin olusuyla izleyici lizerindeki etkisini artirmaktadir.
Televizyon yaymnlarinda verilen her mesajin “dogru ve gercekmis” gibi
yorumlanmasi, sorgulamadan bireylerin diisiincelerinde yer edinmistir. (Ayasl,

2006)

Bir diger onemli (ve hatta artik en 6nemli diyebilecegimiz) iletisim araci,
ABD tarafindan gelistirilen ve denetimi de kendi elinde olan internettir; glinlimiizde
en yaygin olarak edindigimiz enformasyon ve bilgileri en fazla bu kanal yoluyla elde
etmekteyiz. Buna ek olarak internet, diger iletisim ve yayin araci olan televizyonu
kendi biinyesine almis ve bu sayede artik televizyonu her yere ulastirabilmistir.
Internet aracihigiyla diinyanin her yerinde televizyon haberlerine, dizilerine veya

izlemek istediginiz yerel bir televizyon kanalina kolayca ulasim imkaniniz
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bulunmaktadir. Dolayistyla internet televizyonu zayiflatmamus, aksine daha yaygin
hale getirmistir. Yakin gelecekte interaktif televizyon programlari i¢in internetten
faydalanilacagini belirten televizyoncular internet ve televizyonun ayrilamayacagimi
diinyaya duyurmaktadirlar. (Kotaman ve digerleri, 2011: 115) Televizyon bugiin
yalnizca kuru bir gergegin yansiticist durumunu asarak fakat yine de gerceklik
sOylemini tekrarlayarak hep yeni Oykiiler dile getirmektedir. Bu yeni &ykiilerle
birlikte izleyiciye hayata dair ¢esitli fanteziler sunulmaktadir. (Kotaman ve digerleri,

2011:116)

Simdi yukaridaki bilgi ve tanimlamalardan hareketle, televizyon ve yakin
zamanda internetin neden bdyle bir amaca hizmet ettiklerini agiklamaya ¢aligmaliy1z.
Iktisat yaziinda ve ozellikle yerlesik iktisat teorisinde (neo-klasik iktisadi anlayzs)
firmalar ve is¢iler birer iktisadi davranis aktorii olarak ele almmmakta, onlarin her
zaman rasyonel davranig sergiledikleri varsayimindan hareket edilerek, kar ve fayda
maksimizasyonu pesinde kosan bireyler olarak ele alinmaktadirlar. Her zaman
rasyonel davranan bu ekonomik bireyler dolayisiyla kendi c¢ikarlarimin pesinde
kosarak, maliyetlerini minimize ve karlarin1 maksimize etmektedirler. Firmalar da
insanlar gibi birer iktisadi aktor olduklarindan dolay1r bu kuraldan miistesna
degillerdir. Bu nedenle bu yaklasimdan hareket eden neo-klasikler’e gore tim
firmalar kapitalist sistem i¢cinde her zaman karlarini artirmak gayesinde olacak ve bu
yasaya aykir1 davrandig1 takdirde piyasa disina siiriikklenecektir. Tiim bu bilgilerden
yola ¢ikarak, yaymcilik sektoriiniin de diger dretim firmalart gibi kar
maksimizasyonuna gittigini kabul edersek, bu sirketlerde ayni oyunun kurallarina
gore davranis sergilemektedirler. Fakat bu sirketlerin diger iiretim firmalarindan
onemli bir ayrilacaga sahip olduklarim1 goz oniinde bulundurarak, onlarin ayni
zamanda bir tiiketim kiiltiiriinii sekillendirmekte de 6nemli bir role sahip olduklarini
gz ardi etmemeliyiz. Yaymecilik sirketleri kendi aralarinda, en ¢ok kar etmek
ilkesine dayanarak rekabete giristigi Olciide, diger taraftan kapitalist sisteminin
ihtiyag duydugu talebi sekillendirmek gorevini de iistlenmislerdir. Televizyon
araciligiyla sunulan reklamlar bir taraftan insanlarin algilarini degistirirken, diger
taraftan da onlara yeni bir kimlik kazanmanin alternatif yollarni gdstermektedir.
Bunu en iyi yapabilen televizyon kanallari, dolayisiyla sirketlerin bu reklamlarindan
cok yiiksek kazanglar saglarken hem kendi kar maksimizasyonunu gergeklestirmekte,

hem de {irliniinii satmak isteyen s6z konusu sirketin ayni amaci gergeklestirmesine
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olanak vermekte, en son olarak da bir toplumun tiiketim kiiltiiriinii degistirmektedir.
Tiiketim kiiltiirii degisen bir toplumun da biitiin kiiltiirel, siyasal ve ahlaki degerleri
degistigine gore, medya sektoriiniin gliniimiiz diinyasinda en 6nemli kurum haline
gelmesini iddia etmek yanlis olmayacaktir. Bu sektor o denli bilylime gostermistir ki,
siyaset bilimcileri ve felsefe kuramcilarimin artik kuvvetler bagimsizlig
cercevesinde, ylirlitme, yasama ve yargmin yanina medya’yr da eklemelerini

gerektirmistir.

3.3. Postmodern Televizyonun Kisa Bir Ekonomi-Politigi

Postmodern zamanda bireyin iginde var oldugu ortam, varolusunu
bigimlendirdigi hakikat, muhakkak 1970°li yillardan sonra varligini1 gésteren yeni
ekonomi-politik diizen ve onunla doniign kiiltiirel alanla baglantilidir. Ekonomi-
politigin temeline inildiginde Frankfurt Okulu’nun giindeme getirdigi, riinlerin
ikincil degerinin, lirliniin bagimsizlagsmasiyla yeni bir tiiketim algilayis1 olusturacak
bi¢imde dolasima girdigi diisiincesi bulunmaktadir ( Featherstone, 2015: 38-39 ).
Kiiltiir endiistrisi kavramiyla giindemde yer alan bu yaklasim, endiistriyel diisiinceyle
olusturulan {riin ve hizmetler bir yerden sonra sadece degisim degerleriyle
gerceklesmezler. Ayrica iiriin odakli pazarlama teknigi ¢evresinde var edilmis bu
metalara yiliklenen, belli bir hayat felsefesini ya da degerlerini tasiyan gostergesel
anlamlar ¢ok fazla 6n safhada bulunurlar. Uriinlere atfedilen bu gostergesel degerler
¢ogunlukla iirlinlerin satigini arttiracaktir ve bu gostergesel degerler oncelikle iiriin
ile tiiketici arasinda bir bagimliliga doniisecek sekilde bir iliski olusturur ( Koksalan,
2016: 258 ). Bu zaman diliminde {riinlerin canli olmasi, {irlinlere insana ait
ozelliklerin atfedilmesi, yani duygu, cagrisim gibi ogelerin eklenerek bu iirlinlerin
insanlagtirilmas1 seklinde kendisini var eden yeni bir tiir pazarlama sekli olarak
betimlenebilmektedir ( Funk, 2009: 30 ). Bu durum aslinda 1970’1i yillardan bu yana
kendini var eden yeni bir iiretim-tiiketim baglantisin1 da giin yiiziine ¢ikarmaktadir.
Bu baglantinin bazinda, tiikketimin {retildigi neo-kapitalist bir diisilince
bulunmaktadir. Bu diisliincenin pratie yansimasinda bir takim kosullarin
gerceklesmesi gerekmektedir. Uretimin ve bunun neticesinde var olan tiiketimin
kollara boliinmesi, yani kisiye ya da degisik kimlikleri yansitan duygu, arzu, begeni
ve kiiltiire gore; her iki kolunda kiiresellik ic¢inde -yerelliklerinden ayrilmadan-

stirekli yeniden anlamlandirilmasi; giindelik yagsamdan siyasete, kisacast yasamin
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tim evrelerinde yeni iletisim teknolojilerinin de yardimiyla bunlari rahatlatacak

bicimde ayarlanmasidir ( Koksalan, 2016: 258 ).

Bu yeni diisiince tiiketimi koriikleyecek sekilde estetize edilmis bir giindelik
hayat davraniglarin1 ve onunla birlikte olan yeni bir 6zne-nesneyi anlamli ve yasal
olarak yorumlamaktir. Bahsi gecen postmodern durumun yiiriitiicii faktorii olan
kapitalizmin, {rlinlere insansi Ozellikler atfederken diger yandan da insanlari
nesnelestirdigini belirtmekte yarar bulunmaktadir. Aslinda bu olay yeni bir durum
degildir, sanayi kapitalizmi kiiresellesme egilimine girdiginden bu yana kitlesel
iretimi doyurabilecek bir tliketimi var etmenin amacmina odaklanmistir. Bu
durumda da driinlerin yarar yada kullanim degerlerinin 6Gtesinde bir degeri
benimsemeleri sonucunu var etmigtir. Nesnelere insansi oOzelliklerin verilmesi
neticesinde, bu iriinlere arzu, talep ve istek olusturan kimliklerin ve bunlara ilave
edilmis hayat tarzlarinin eklenmis olmasidir. Bunun devaminda da, iiriinleri satin
alacak olan kisiler de bu {iirinlerin sahip olduklar1 kimliklerle satin alacaklar ve bu

kimlikleri de giysi gibi tizerlerinde tasiyacaklardir ( Koksalan, 2016: 258 ).

3.3.1. Post-Fordist Uretim Tarz

Fordist ekonomik yapinin temelinde, “8 saatlik is giinii, 5 dolar iicret, akan
serit” prensibinden yola ¢ikarak sonrasinda kitle tiiketimi (refah devlet anlayisi) ile
zincirlenmig bir kitle tiretimidir. Bu sistem igerisinde, ayni {irliniin farkli bolimleri,
bir parganin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla 6zellesmis makinelerin kullanimiyla tiretilir.
Isler genellikle yar1 vasifli veya vasifsizdir ve karmasik bir kurallar igerisinde
sistemlesmistir. Taylorist prensipleri altindaki fordist iiretim en yogun bigimlerinde
birden fazla detayli is ortaya konmus, boylece dagilmis is boliimii saglanmistir. Post-
fordist donemde ise, baska bir egilim goziikmektedir. Bu alanda fordizmin temelinde,
is yasantisinda 6zellesme ve pargalanma, tiikketimde tek bi¢imlilik iken; post-fordizm
oziinli, kitle piyasalarmin dagilmasiyla genis is smniflari ve emek esnekligi
olusturmaktadir. Post-fordizm {iretim agisindan, imalat ve hizmet sektorlerinde ¢esitli
iriinleri {retebilecek sistemler gelistirmede bir egilimi temsil etmektedir. Dogal
olarak bu da yansimasin1 emek esnekligi talebinde ortaya ¢ikarmustir ( Dagdelen,
2005) 1980°1i yillar fordist iiretimden, post-fordist iiretime gegisle yeni gelismeleri
beraberinde getirmistir (Hall ve Jacques, 1995: 39 aktaran; Dagtas ve Dagtas, 2009:
43).
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Savas sonrasi kapitalizmin ¢ogunlugu, sanayisinin merkezindeki seri {iretim
yontemlerini gostermistir. Yenidiinya diizenine bakildiginda, ekonominin kalbi post-
fordizm ad1 verilen iretim bigimini yansitmaktadir fakat seri iiretimin yok olacag:
anlamina gelmemektedir (Hall ve Jacques, 1995: 43 aktaran Dagtas ve Dagtas, 2009:
43). Post-fordizm kelime anlami “Fordizm sonras1” olan, biiyiik fabrikalarin boliniip
parcalanmasi ve iiretimin giderek daha kiigiik isletmelere, atdlyelere kaydirilmasidir.
fletisim teknolojisi ve bilgisayardaki gelismelerle iiretim diinyanin her yerinde, ayni
anda orgiitlenebilir ya da orgiitlenme degistirilebilir hale gelmistir. Ayrica, diinyanin
farkli yerlerindeki iiretim bu toplam iiretime girip ¢gikabilmektedir. Bu vesileyle de, is
giicii piyasa zemini ortaya g¢ikarmakta, herhangi bir iilkede sendikal hareketler
araciligryla is goren iicretlerinin artmasi, liretim fiyatlarmin diisiik oldugu diger bir
tilkeye kaydirilabilmesine olanak saglamaktadir. Yapilabilecek tek sey ise, birkag

telefon goriigmesi ve hammaddelerin diger bir fabrikaya gonderilmesidir.

Diger bir acidan bakildiginda, Post-fordizm, galisan topluluklar1 dagitarak
iiretimi tageronlara devretmistir. Tageronlasma, tiretimin dogrudan parcast olmayan
bir kisminin baska birine aktarilmasi, alt sézlesmede iiretimin direk kendisini
olusturan siireclerin bir kisminin baska birimlere aktarilmasidir. Bu yerlerde, is
gorenler giivence ve haktan yoksun olarak calistirilabilmektedir. Az gelismis
iilkelerde, 6zellikle kirdan kentte go¢ olmasi nedeniyle issizler is bulmak amaciyla
yogun bir rekabete girmis; ucuz, organize olmayan ve devamli bir ig garantisi
olmayan bir emek arzina neden olmustur. Ayrica ana firmadaki c¢alisanlarinda
muhalefetini kisitlayan bir alternatif olarak, is gorenlerin toplu hareket etmesine zarar
vermistir. Ciinkii kotii kosullarda cgaligan isgiler orgiitlenmeye gittiklerinde ana firma
bu is yeriyle baglantisin1 keserek baska bir firmaya gidebilmektedir. Bundan dolay1
da kiigiik is yerleri kapanmakta ve calisanlarn isinden olmaktadir. Alt sdzlesmenin
yaygin oldugu iilke olarak Japonya bilinmektedir. Celik sanayide ¢alisan ¢ogunlugun
yarist (250.000) taseron firmada caligmaktadir. Yalmizca 50.000’i sendikalidir ve
iicretler ana firma tarafindan calisanlara oranla yiizde 30 daha diisiik, caligma saatleri
ise daha uzundur (Parlak, 1999: 87 aktaran Ugur, 2012). Calisanlar agisindan nitelikli
yada niteliksiz ve kadinlar aleyhine cinsiyet ayrimini arttiran post-fordist yapi,
niteliksiz ¢alisanlara ve modern alanda is bulmakta zorlanan kadinlara c¢alisma
imkan1 sunmak sartiyla, degismesinin Oniine set ¢ekilmis olmaktadir. Calisanlarin

daha iyi bir kosulda ¢aligma bilincine varmalarini engelleyen, “hi¢ yoktan iyidir”
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mantigiyla verilene razi olma diisiincesi, bu islerin bdyle devam etmesine zemin
olusturabilmektedir. Buna ek olarak, ekonomik iliskilerde 6rgiitlenmenin demokratik
bir siire¢ baslattigi ve iiretimin parcalanarak finansin genis bir ¢evreye yayildigi
diisiincesi gercek¢i olarak yansimaktadir. Uretimin kiigiik birimlere ayrilmasi,
kontroliin bu {iretim birimlerinin eline gectigi anlamina gelmez (Ercan, 1996: 48-52
aktaran; Memduhoglu, 2007).Yirminci yilizyilda fordizmin o6zellikle Amerika
Birlesik Devletleri’nde gelismesine ragmen 1970’lerde, 6zellikle 1973°teki petrol
krizinden bunun sonucu olarak da Amerika otomobil sanayisinin diigiisii ve Japon
sanayisinin yiikselmesiyle zirveye ulagmig olup sonrasinda diisiise baslamistir.
Kimilerine gore bu Fordizm’in gézden diismesi degil, ayirt edici 6zelligi olan post-

Fordizmin yiikseligini de gosterdigini belirtiyor.

Ik olarak, seri iiriinlere ilgi azalmis siparis niteligi olan ve kisiye ozel,
tasarim ve kalite olarak yiiksek standartlara sahip iiriinlere ilgi artar. Giinlimiiz insan1
—post-fordist tiiketicileri- kaliteyle ilgilenmekte olup kaliteye fazla para verme
arzusundadir. Ikincisi, post-fordist toplumda kisiye 6zel iiriinler daha kisa zamanda
iiretilir ve bu da kiigiik ve az iiretici sistemler ortaya cikarir. Ugiincii olarak, yeni
teknolojiler esnek {iiretimi post-fordist diinyada karli hale getirmistir. Ddordiincii
olarak calisanlardan post-fordist sistemler eskiye oranla daha cok ister. Mesela,
isciler yeni ve karmasik olan teknolojilerle ¢alismak i¢in fazla beceriye ve iyi bir
egitime gerek duyar. Yani post-fordist yeni bir is¢i tipine gerek duyar. Sonuncusu da
post-fordist calisanlar degistigi igin farkli {irlinler, farkli yasamlar ve kiiltiir araclari
istemeye baslarlar. Diger bir sdylemle, isyerindeki genis captaki farklilagma genel
olarak toplumda daha biiyiikk bir farklilasmaya yol agar (Ritzer, 1998: 220-221).
‘Post-fordizm, kapitalizmin yapilanma ve ekonomik oOrgiitlenme sorunlarryla bir
degisime gitmesinin ilerisinde, daha genis bir toplumsal, politik ve kiiltiire] 6neme
sahiptir. Sosyal devlet anlayisinin ¢okmesiyle fordizmin yiikselisi ayn1 zamana denk
gelmistir. Diizenleyici giic devlet olmasi disiincesi yerini; piyasanin kendi kendini
denetlemeden ve smir tanimadan goriisii almistir. Ulus devletin kiigiilmesi, diinyanin
her yerinde tek Pazar algisinin olusmasi ve Pazar kontroliiniin ¢okuluslu dev
sirketlerin eline gegmesi neo-liberalizm olarak bilinen donemin énemli ekonomik ve

siyasal gelismesidir.

Post-fordist doneme genel olarak bakildiginda, post-modern kiiltiirle

harmanlanmis bir olgu olarak disiiniilmektedir. Bilginin, medya ve gostergelerin
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egemen oldugu toplumsal yapinin belirlenmesinde yasam tarzlarmin belirleyici
olmas1 ve orta smiflarin yiikseldigi; giindelik yasamda ise tiiketimin iiretime gore
daha ayricalikli hale geldigi post-modern kiiltiir post-fordist iiretim tarzi ile iliski
icerisindedir ( Dagtas ve Dagtas, 2009: 43-47). Postmodernitenin sosyo-ekonomik
bigimlenimlerinden olan Post-Fordizm’e kisaca degindikten sonra bir sonraki

baslikta postmodern televizyonun ekonomi-politigine deginecegiz.

3. 4. Postmodern Televizyonun Tiiketim Stratejileri

Postmodern kavramu ilk olarak mimari ve felsefe alanlarinda kullanilmig ve
sonrasinda kisa zamanda edebiyat alaninda da kullanilmistir. Tiim bu alanlarin ortak
postmodernlik  kavrayisinin  karsilagtirmali  kiiltiir  ve  antropolojik-etnolojik
arastirmalarin da destegiyle kavramin i¢ini dolduracak biitiinciil bir bakis agisiyla

gelistirildigi dile getirilebilir ( Funk, 2009:14).

“Postmodern bir toplumdan bahisedilecegi zaman karsilastigimiz en biiyiik giicliik
postmodern kelimesinin karmagsik ve genellikle de celigkilerle yiikliiymiis gibi
algilanan dogasidir. Fakat bu durum —sayet kati modernist bir agidan bakarsak-
problemli bir yapiya dikkat ¢ekerken bir taraftan da gegisken, hareketli, dinamik
ve en onemlisi degisim ve doniisiime agik bir yapiyi da gozler oniine serer. Bu
sebepledir ki postmodern bir toplumsal deneyimi, ozelde ise giindelik hayati
belirtmek noktasinda bize yol gésterecek bazi kavramlara deginerek ise girismek

dogru olacaktir” ( Koksalan, 2007: 256 ).

Postmodernligin varolussal konumlanimi olarak da ifade edilebilecek bu
durumun temel iddiasi insana ve gerceklige bakigimizin siirekli kendi diisiinsel
tasavvurumuz oldugudur. Bu durumun neticesi nihai olarak bilinebilir, 6nceden verili
bir ger¢ekligin bulunmamasidir. Funk’un da belirttigi gibi bu yeni perspektifte
gercekligin  onceden bilinilebilmesinin tek yolu onun tekrardan kurulmasi ve
yapilandirilmasidir. Boylece, onceden verili her seyin sifresi coziilerek yapi
bozumuna ugratilir. Modernligi olusturan “mutlak akil” bile bundan bagisik degildir
ve boylelikle cogullagir. Bunun neticesi olarak “modern anlayisa dair temel
koordinatlarin yap1 bozumunda oOncelikle birlik, devamlilik, baglagiklik, gelisme
mantig1 veya ilerleme fikri sorgulanmaya baglamistir” (Keupp, 1999: 30; aktaran
Funk, 2009:14). Tiim bu postmodern varolugsallik {izerinde olusturulan yeni bir tiir

ben-odakli birey/6zne i¢in modern bir bireye gore geligkilerle dolu goziiken bir hayat
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felsefesinin kabul edilmesi stiphesiz anormal bir durum degildir. Ayni anda zira
bir¢ok farkli istekle, arzuyla ve sonsuz bir simdiki zaman tiiketimi istegiyle dolu olan
bu kisi i¢in kaliplar disina ¢ikamamak kadar rahatsiz edici bir sey olmadigi gibi,
kendi komformizmini giivenceye alacak her tiirlii aidiyetin de kabulii makbuldiir. Bu
kisi i¢in bir noktada ‘“baglantida olmak ozgiirlestiricidir” ( Funk, 2009: 13).
Postmodern bireyin giiniimiizde de kendini bir¢ok degisik sekilde var edebildigi ve
de Ozgiirlestirici baglantilarindan sonuna kadar tatmin oldugu alanlar, diger bir
ifadeyle postmodern hayat tarzi ve giindelik hayatin kurgulandigi ortamlar eglence
ve bos zaman endiistrisinin olugturdugu yasam diinyalaridir. Siiphesiz burada da yeni
bir tiiketim kiiltiirii ve ona dayal bir yasam tarzinin devamli tekrardan iiretildigi yada

tesvik edildigi medyanin roliinii 6zellikle dikkate almak gerekmektedir.

3. 4. 1. Tiiketici Temelli Cokkimliklilik Stratejisi

Sanayi kapitalizm donemine kadar, geleneksel toplumlarda dogdugu andan
itibaren kimlik kazanan birey, bu donemden sonraki siiregte “’kimlik edinme
problemiyle’” kars1 karsiya gelmistir ( Oskay, 2015: 145). Diger bir ifadeyle post-
modern olarak isimlendire bilecegimiz bu toplumsal olusum siirecinde birey
toplumsal iliskiler baglaminda karmasik bir kimlige biriinmiigtir. 1960’larin
sonlarna dogru olusan, nerdeyse tiim diinyay1 saran, siiregelen giindelik hayati
sekteye ugratanve literatiirde 68 kusagi olarak bilinegelen gencglik hareketlerinin
temelinde ‘’geleneksel kimligin belirsizlesmesi’’ konusu oldugu artik birgok yazar
tarafindan kabul gormektedir. Daha anlasilir ve kapsayict olmak adina; bu toplumsal
ayaklanmalarin, gerek politik dayatmalara gerekse Bati tip hayati 6zendirmeye kars1
bir bagkaldir1 oldugu bilinmektedir. Boylelikle, politik olarak calkantili gecen soz
konusu donemde, ‘’kimlik kapsaminda’’ geleneksel yasamdan kopma ve modern
toplumun bireyleri haline doniisme sorunsali ortaya ¢ikmugtir. Nitekim Dunn bu
sorunun ‘’tamda bu yiizden oncelikle bir modern donemi meselesi’’ oldugunu

belirtmistir. ( Dunn, 1998: 51-52; aktaran Kdksalan, 2016: 260)

Geleneksel toplumlarda diinyaya gelen bir kisi dogdugu andan itibaren kimlik
edindigini ( yukarida belirttigimiz gibi ) ve modern bir yasantiya gecis asamasinin da
bu var olan kimligi soniiklestirdigi diisiincesinden hareketle, bu baglamda modern bir
bireyin 6zelliklerini giin yiizene ¢ikarmanin zamanidir: modern toplumda yasayan bir

birey (individual), geleneksel olani diglayan, rasyonel olan, kendi toplumunun
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kiiltirel, ahlaki ve inan¢ degerlerinden kopmus, bolinmez bir “’6zne’’ olarak
tanimlanmaktadir. Bu yoniiyle 6znelligini edinmis bu modern birey, otonom, 6zgiir,
secme ve sec¢ilme hakkina sahip olabilen, kendi hak ve 6devlerini bilmek olanagini
elde eden kisi olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Fakat modernite siirecinin erken
donemlerinde kapsayict tanimiyla, mutlak olarak rasyonel olan, bu temel
ozelliginden dolayi da siirekli ilerleme kaydedebilen bu ideal birey, daha sonralari bu
kaderin kurbani vasfin1 almaktan da geri kalmamis, bu doniisiime boyun egmekten
baska caresi olmadig1 da agiga ¢ikmustir ( Cigdem, 1997: 58 ). Boylece modern
diinyanin kurbanlar1 diyebilecegimiz insanlarin tiim eylemlerinin &lgiitii ve hareket
noktas1 “’akil’’ (ratio) oldugu i¢in, ‘rasyonel’ olmayan tiim edim, eylem, aliskanlik
ve degerler kullanigsiz ve degersiz olagelmistir. Modern diinyanin savunucularina
gore rasyonellik algisindan hareket edilen bu toplumsal ve siyasal sistemin sonuglari
da kagmilmaz olarak rasyonel ve ilerleme yoniinde olacaktir. Ancak burada 6nemli
bir gercegi gbz oniinde bulundurmamiz gerekmektedir: bu toplumsal sistemin i¢inde
geleneksel toplumlarin aksine ‘birey’ en Oonemli yere sahiptir ve tiim bireylerin
iretim ve tiikketim aligkanliklarinda rasyonel davranacagi varsayimindan hareketle,
iiretilen sonuglar refah artirici ve ilerlemeci yonde olacaktir. Dolayisiyla modern
yasam bigimine geg¢is yapan tiim toplumlar sonunda onemli gelisme evrelerine
ulasacaklardir. Fakat tiim geleneksel yap1 ve degerleri yok etmeyi amaglayan modern
yasam, bireyi ortacagin hapishanelerinden kurtardigi gibi kendi hapishanesine
diisiirdiigiinden habersizdir. ilerleme, gelisme ve 6zgiirliik gibi kavramlari ad1 altinda
bireyi tutsaklarindan kurtardigini 6ne siirerken onu kendi sinirlari igerisine sokmayi
da basarmistir. Toplumsal ¢erceve tiimden degismis, tiiketim ve {iretim aligkanliklar
yerle bir edilmis ve insanlara satin alma 6zgiirliigli bahsedilmistir. Sistemin iirettigi
iriinlerde, soya dayali esitsizlige kars1 bireyler arasi yiiksek seviyelerde olan gelir ve
firsat esitsizligi, ihtiyaca gore iiretim yerine piyasaya gore iiretim, cevresel
faktorlerin asir1 zarar ugratilmasi ve kaynaklarin savurganca kullanimi olmustur.
Boylelikle tiim bireyin 6zgiirliigiinden hareket eden modern diinyada, toplumsal yap1
degisime ugrasa bile farkli sinifsal yapilarin ortaya ¢iktigina neden olmustur. Sonug
olarak da farkli sinifsal yapilarin varligi, yeniden olusturulmus kurumsal ¢er¢evenin

s0z konusu yapilara gore sekillenmesine sebebiyet vermistir.

1960’larin sonunda ortaya ¢ikan toplumsal hareketlilikleri, en azindan Bati’da

olan ayaklanmalari, bu yeniden olugmus toplumsal yapilar ve dolayisiyla kisitlanan
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bireysel ozgiirliikler baglaminda ele almak miimkiindiir. Nitekim, Pekman’a gore
(1997: 29) bu ayaklanmalar, Ikinci Diinya Savas: sonrasi refah toplumu genglerinin
yani sira Ozglr ve pargalanmis ¢ok kimlikli kisinin meydana gelisini de
gostermektedir. Diger taraftan 1980 sonrasi kiiresellesmenin son derece hiz
kazanmas1 ve ayrica goc hareketleriyle birlikte toplumlar arasi etkilesimin
saglanmasi ne kadar saglanmissa bile, bu emek giiciiniin zayiflatilmasina neden
oldugu i¢in etnik degerler yeniden hiz kazanmaya baglamistir. Kiiresel bir pazarin
hakim oldugu bir diinya, ¢ok farkli yapilara sahip olan bir iilkeler grubu ve bu
gruplarin kendi i¢lerinde ¢ok farkli smiflarin varligi, ¢ok genis ve karmasik bir
kimlik sorunsalini teskil etse de, yine de her toplumun kendi smirlari iginde
ekonomik duruma gore olusan kimlikler en Onemli faktdr olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Diger bir ifadeyle, giinliimiiz diinyasinda insanlarmn yasadig: toplumlarin
gelismiglik diizeyinden bagimsiz olarak, kendi iglerinde tiiketim ve iiretim
aligkanliklar1 farklilig1 onlara 6nemli bir kimlik kazandirma faktorii haline gelmistir

(Koksalan, 2007: 116).

3.4. 2. Tiiketim Temelli Bir Giindelik Yasamm Yeniden Uretimi

Burada amacimiz genelde televizyon oOzelde televizyon reklamlarinda
tiketimin en ¢oklastirilmasi noktasinda giindelik hayat pratiklerinin simgesel,
gostergesel olarak nasil yeniden iiretildigi sorunsalini tartismaya agmaktir. Bu
yilizden televizyon reklamlarinda gilindelik hayat pratiklerinin nasil sunuldugunu
aciklayacagiz. Bunu agiklarken de giindelik hayatin yeniden iiretilmesi noktasinda,
modern donem ve postmodern donemlerde nasil sekillendigini anlatacagiz.
Postmodern donemde 6zelde televizyon reklamlariyla hedef kitleye sunulan giindelik
hayat pratiklerin de meké&nin ve sinirlarin nasil ortadan kalktigi, kisilerin tiiketim
yerlerinin 6zellikle genclerin giindelik hayatlarini kusatan faktorlerin paylasildig: ve
cesitliligin arttign ( sinema, giyim kusam magazalari, lokanta,internet kafe |
elektronik oyun salonlar1 ve benzeri bir arada olmasi ) ve marka sadakatinin nasil
olustugunun anlatilmasiyla reklamciligin egemen iiretim tarzinin bir pargasina
doniistiigiinii anlatacagiz. Fakat bundan 6nce modern dénemde amact kar elde etmek
olan kapitalizmin, bu donemde kiiresellesme ve tiikketim toplumunun nasil
sunuldugunu ifade edecegiz. Ayrica, kiiresellesmenin sonucunda olusan marka

imajlarinin nasil var olduguna vurgu yapacagiz.
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3.4.2.1. Modern Donemde Tiiketim Temelli Bir Giindelik Yasamin Yeniden

Uretimi

Giindelik hayatin degerlendirilmesi, birbirleriyle geliskili, farkli diizlemlerde
bulunan lakin toplumsal iligkilerin ve bu iligkilerin sundugu ideolojikligin sinirlarini
belirledigi bir biitiinliiglin kavranmasina yonelik ugraslar1 kapsamaktadir. Lefebvre,
giindelik yasamin sosyal iligkilerin gergekligiyle teknolojinin mitlestirilmesi
arasindaki geligkinin otesinde, toplumsal diizenin baskilariyla kisilerin bu diizene
karst Ozgiirlik istekleri ve acgilimlar1 arasindaki karsithkta var oldugunu
belirtmektedir. Yani giindelik hayat, kisilerin kendi akli ve 0Ozgiir se¢imine
birakilmamis olup, insanlik durumunun gergeklestigi bir alan1 da olusturmamaktadir.
Artik giindelik hayat bir sektor olmamakla birlikte, akilcr isletmelerle eskisinden
daha ustalikli bigimler —iiretim, tiketim, iretim - olusturmustur. Rekabetgi
donemdeki kendiliginden ve sorgusuz kabul edilen 6z-diizenleme siireglerinin yerine
bu olgu gecer. Bunun sonucunda kisa zamanda giindeliklik diizenli bir sistem haline
ulasacaktir. Giindeliklik bu sifatla, tilketime yonlendirilmis gibi betimlenen toplumun

yani modernligin ana gayesi olacaktir ( Lefebvre, 1998: 77 aktaran; Tellan, 2008:29-30).

Modern zamanda kapitalizmin en 6nemli gayesi kar elde etmektir, bu sayede
de geligerek elindeki giice ya da iktidara sahip olmaya devam edecektir. Bu
dogrultuda kapitalizm, sistemle uyumlu, kendisine hizmet eden ve manipiile edilmis
kisiler ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durumda da tiiketim toplumu ve kiiresellesme, kisiye
hizmet eder gibi sunulmakta fakat gergekte tiim bunlar sisteme ve siire¢ icerisinde
onun devamliliginin saglanmasi i¢in yapilan hizmettir. Kapitalizmin egemen oldugu
toplumlarda her sey gibi insanlarinda birer meta haline getirildigi ve giindelik
hayatinda kurgulanan, empoze edilen, satilan bir nesne haline doniistiigi
vurgulanmaktadir. Giinliikk hayatta televizyon kanallarmni egemenligi altina alan tiim
diziler ya da reklam filmleri farkli smiflarin kurgulanmis giindelik yasamlarini
ekranlara tagimakta ve bu sayede hedef izleyiciye empati kurabilecekleri giindelik
hayat Ornekleri gostermektedir. Kapitalizmin kendi kurallarma uygun olarak
olusturdugu giindelik hayat, kitle iletisim araglar ile farkli siniftaki insanlara, farkli

yollarla ulastirilmaktadir.

Giindelik hayat ve medya iligkisi baglaminda Neo-Marksistlerin ¢aligmalari

biiyilkk o6nem arz etmektedir. Gramsci’nin Hegemonyasi, Hall’'un Kiiltiirel
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Caligmalar1, Althusser’in Ideolojisi, Frankfurt Okulu’nun Kiiltiirel Endiistrisi
kavramlar1 giindelik hayatin kuramsal cergevesini olusturmaktadir. Bu kuramsal
noktada kitle iletisim araglar1 aracilifiyla 6zellikle de televizyonla birlikte giindelik
hayat insanlara empati yoluyla tavsiye edilen giindelik yasam pratiklerinin neler
oldugunu ortaya c¢ikaracaktir. Kiiresellesme dinamiklerinin {iretim asamasiyla
tiketim seklini biiyiilk oranda tekrardan olusturmasi, arzu, istek ve ihtiyag
betimlemeleriyle ilgili kaliplasmig ifadelerden kurtularak, bireyin sosyal ortamdaki
iligkilerinin yeniden planlandigi bir degerler biitiiniiniin olusmasina ortam sunmustur.
Teknoloji enformasyon kapsamli iiriin ve hizmetlerin, giindelik pratiklerin var
olmasini, {iretim ve tiikketimin kiimelenmesini, siyaset bigimini, kisiler arasi sosyal
iligkileri metalar arasi iliskilere ¢evirme giiciinii biitiinliyle degistirdigini iddia eden
kiiresellesme diigtiniirlerinin ( Ohmae, 1995; Thurow, 1997; Brzezinski, 2005
aktaran; Tellan, 2008:40 ) iizerinde durduklari etmen, bu yeni anlamlandirmalar
halkasidir. Bu anlamlandirmalar halkasinda, arzu kimlik olusumuna etkin katilmay1
destekleyen kendini dile getirme ve teshir olanaklarina ( Watson, 2006: 48), ihtiyag
metaforlar araciligiyla giin yiiziine ¢ikan Ttstii kapali diisiince ve duygularin
tanimlanmasina ( Zaltman, 2004: 71), istek ise sadece kisinin kendini belirtmek i¢in
kullanmadigi, kim oldugunu animsatmasi ve benlik bilincinin muhafaza edilmesi
amactyla kucakladiklarimiza (Solomon, 2003: 61) doniistiiriilmesidir. Giindelik
pratiklerin degistirilmesi amacl globallesme fikri, insan sayisindaki ve biyiik
sehirlere gociin artmasiyla kendi ekonomik sistemini yerlestirebilecegi mekanlara
ulagsmigtir.  Bununla  birlikte, yeni anlamlandirmalar zincirine rahatlikla
benimsetebilecegi hedef kitlelere erismistir. Kiiresellesmeyle birlikte, sosyal
iligkilerin etkilenmesinde, bu alanlarda kendini yeniden olusturmasinda ve kendini

mutlak gergeklik olarak agiklamasinda incelenmelidir.

Giindelik hayatin ekonomi alanindaki global fikirlerin birinci neticesi,
sermaye toplaminda hakim finansallasmanin olmasidir. Ayrica bunun her kesime
izah edilmesidir. Pazar sahipliginin geleneksel acidan iiretim araglarina yani
teknoloji parkina, atdlyelere ve de fabrikalara; iiretim asamasinda da fordizmi
kullanan hakimiyet giiciinii kaybetmektedir. Buna ragmen, finansal argiimanlara yani
hisse senedi, tahvil, bono gibi bagli zenginligi c¢ogalmistir. Ayrica, sermaye
boliimlerinde gelir ve kar temelleriyle hakimiyetin dagilimi yeniden olusmustur.

Foster’e gore, servet yigilmalart zamanla iiretimden ¢ok finansla ilgili olmaktadir.
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Finans siire¢ igerisinde biiyliik capta mali olmayan sirketlerin aninda 6deme
teknigiyle alakali kurallart ve hizi var etmektedir (Foster, 2008: 57 ). Sermayenin
merkezilesmesine yani birka¢ elde birlesmesine ya da sermaye kisilerinin tiim
alanlarda yatay-dikey-gapraz-matriks entegrasyonlar var etmelerine olanak
sunmustur. Benzer sekilde bu yeni mali diizen, genis capli insan topluluklarma,
hakimiyetin temelinin {iretim siirecinin olmadigi titketim aligkanliklar1 oldugu
algisinin kabullenilmesine de katki saglamistir. Finansallagma iiriinlerin, liretimden
uzaklastirici, diigiinceler ile duygularin tiikketimine yonlendirilmis, fazla olan tiiketim

sonucunda olusan yeni servet sahipliligi, biiylik kitlelere emsal olarak sunulmustur.

Globallesme,biiylik sehirlere finans ve bunun digindaki hizmet alanlarinin
pazarlanmasi durumunda giindelik pratiklerin ekonomi politigindeki neticelerinden
olan marka imajlarina odaklanmaktadir. Odaklanmanin arkasindan, ulusal
pazarlarinda ¢okuluslu firmalarla ¢ogalan gii¢ gosterisi nedeniyle 1980’ler boyunca
gruplanma seklini degistirmek gerektigini algilayan ulusal firmalarin sektdrde yer
edinme c¢abasi dikkat g¢ekmektedir. Finansallagsma, firmalarm iiretim disindaki
faaliyetlerinden gelir hedeflemekte olup, marka odaklilik da somut gerceklige degil
iireticinin olusturulmus kimligine yani soyut sekline hedeflenilmesine vurgu
yapmistir. Gelirlerini farkli dallarda olusturan sirketler, kurumda bulunmasinin
ekonomik giderleri arttirdigint disiindiikleri hizmetleri kurum dis1 birakmiglardir
(Outsourching). Diisiik faizli kredi imkanlariyla emek yogun iiretimden teknoloji
yogun iiretimine gegmistir. Boylelikle gider olarak gordiikleri is¢i masraflarim
azaltmig ve gilinde 8§ saatle smirlart ¢izilmis calisma siirelerinin sundugu kisitlar
agmak hedeflenmistir. Ayrica, emek veren iscilerin is disinda kalan zamanlarinin da
firma tarafindan kullanilmasini gerceklestirmek icin zaman yontemi gelistirilmistir.
Bunlarm hepsi firma birlikteliginin hatirlaticis1 markayla belirtilmistir. Tiiketim
kiiltiirtiniin bir kolu olan marka imajlar1 firmanin, tiiketicinin zihninde yer edinen,
triinle alakali estetik faktorlerin sundugu olanaklardan yararlandirilmasina
dayandirmaktadir. Karpat ve Aktuglu’a gore, marka imaji, iretilen malin kisiler
iizerindeki olumlu diisiincelerini kapsayan bir kavram olarak adlandirmaktadir.
Bununla beraber, markayla alakali satin alma noktasinda ve de satin alma
eyleminden sonraki tutum ve davraniglarda onemli faktdrlerden olan pazarlama
alaninda dikkat ¢eken miisteri doyumu ve sadakatini de gosteren bir etmendir (

Karpat- Aktuglu, 2004: 36 ). Globellesme noktasinda gii¢ gosterisinin artmasiyla,
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sirketlerin ilerleyen zamanlar icin kaoslar geride birakmada, tiiketici bilincine sekil
vermede kullanilan etkilesim 06zelliklerine basgvurmalarint  sart kosmaktadir.
Kiiresellesme dinamiklerinin giindelik pratiklerdeki sonuglarindan biri de, aileyi
olusturan bireylerin kendilerine ait tiiketimlerini saglamasidir. Her kiiltiir grubunun
rahatlikla biiyiikk alis veris merkezlerine gidip pek c¢ok iiriin ya da hizmeti
alabilmeleri bireylerin piyasadaki {irin ve hizmetleri satin alma ve tiiketme
sekillerinin farklilagmasina sebep teskil etmektedir. Kredi kartlartyla tim yas
grubundan olan insanlarca gerceklestirilmesi olanakli olan bu yeni tiiketim
davraniginda, bireyler gercek ihtiyaclarin ilerisinde eglence ve zevk igin tiiketim

gerceklestirmektedirler.

3.4.2.2. Postmodern Donemde Tiiketim Temelli Bir Giindelik Yasamin Yeniden

Uretimi

Insanlarin hayatlarini siirdiirmek, kendilerini yeniden iiretmek ve gelistirmek
icin gereksinim duyduklar1 ve kullandiklar1 tiim mal ve hizmetlere kisaca tiiketim
denilmektedir. Bu baglamda geleneksel toplumlarda insanlar, temel olarak ihtiyag
duyduklar1 metalar1 ya bizzat kendileri tiretmekte, ya da takas ve ya fazla iiretimden
bir miktarin1 satarak, kendileri tiretemedikleri mallari temin ediyorlardi. Bdyle
toplumlarda pazarlar genellikle cografi yakinlik faktoriinden ¢ok etkilenmekte ve bu
dogrultuda kuruluyorlardi. Cok kiigiik olan bu pazarlarda da satisa sunulan metalar
genellikle dayanikli gida tirtinleri ve giyim kusam mallarindan olusmakta ve kiigiik
miktarlarda satisa ¢ikariliyordu. ( Mullins, Natalier, Smith ve Smeaton, 1999: 47
aktaran; Tellan, 2008:43). Ancak yerel pazar sistemleri sanayi kapitalizmin
baslangicindan sonra biiylik degisime ugradi. Artik {retim eski ydntemlere
dayanarak yapilmadigindan kitlesel iiretime biiyiik pazarlarin agilmasi ve cografi
sinirlarin genislemesi gerekiyordu. Donemin yapisin1 kapsamli incelemek bizim
arastirmamizi astigl i¢in bizde kisaca fordist liretim sisteminden bahsederek daha
sonra post-fordizme nasil gegis yapildigini ve bunun bizim i¢in ne anlam tagidigini

kisaca anlatacagiz.

Geleneksel iiretimin aksine fordist iiretim yonteminde biiyiik miktarlarda
meta iretimi ger¢eklesmekte ve ¢ogu zaman yerel pazarlarin ihtiyaglarindan ¢ok
daha fazla iiretim gerceklesmektedir. Ancak bu iirlinlerin satisa sunulmasi i¢in gok

biiyiik pazarlara ihtiyag duyuldugundan diger toplumlarinda bu metalar1 kullanmak
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icin alg1 ve degerlerinin degismesi gerekiyordu. Bu toplumlarda yasayan bireylerin
¢ok farkli bir kiiltiirel yapilar1 olsa da, tiiketim aligkanliklarini gerek 6zendirmeler,
gerekse dayatmalarla degistirmek gerekiyordu. Boylece bu insanlar iiretilen metalar
icin potansiyel bir tiiketici roliinii istlenirken, direticiler i¢in genis pazarlar
aciliyordu. Ancak modernlesme siirecinin  heniiz ilk asamalarinda olan bu
toplumlarda bu iriinlerin bilyiikk ¢aplarda tiiketilmesi fordist yontemin sinirlarini
asmakta ve farkli bir sisteme gerek duyuluyordu. Bu noktada post-fordizm iiretim
yontemi devreye girmekte ve iliretimin mekansal olarak degisimini beraberinde
getirmektedir. Uretim mekéansal olarak ¢ok farkli iilkeler ve bolgelerde
gerceklestiginden, tiiketimin daha fazla algilanmasi icin kolayliklar saglamaktadir.
Bu noktada teorik gercevede eksiklik post-modernizm diisiinsel sistemiyle giderilmis,
esnek iiretimin yani sira, bu bolgelerde biiyiik tiiketim merkezleri ortaya ¢ikmustir.
Farkl1 bolgelerde bir iiriiniin farkli pargalari iiretilirken, ayn1 zamanda nihai mal igin
de ¢ok biiyiik alisveris merkezleri agilmig ve bu liriinler kolaylikla satin alma giiciine

sahip olan tiim insanlara ulagtirilmigtir (Bauman, 2000:60-61).

Bu anlamda piyasa ekonomisinin hakim oldugu veya yeni gecis yapildig: tim
iilkelerde algilarin dikkatli bir sekilde yonlendirilmesi araciligiyla, daha c¢ok
tiiketmenin erdemleri basarili bir sekilde insalara asilanmis, nerdeyse tim diinyada
kiiltiirel degerler bu yonde evrilmistir. Insanlar artik can sikintilarmi gidermek ve ya
sosyallesmek icin oyun oynamak veya gezintiye ¢ikmak igin biiyiik aligveris
merkezlerine gidiyor ve bdylece bunun tam da gereksinim duyduklar1 sey olduguna
ikna olmuslardir. Artik insanlarin ait olduklar1 sosyal siniflarmi belirleme araci, soy,
erdem ve entelektiiel degerler degil, onlarin giydikleri, bindikleri veya tiikettikleri
malin markasi olmus ve bizzat onlar tarafindan belirlenmeye baslamistir ( Bauman,

2000:60-61).

Ozellikle geng niifus bu noktada énemli bir pazar payma sahip olmakta ve bu
grubun yonlendirilmesi tliketim i¢in dnemli bir potansiyel faktér olmaktadir. Gengler
icin “’marka sadakati’’ denilen bir siire¢ baslatilmis ve pazarlamacilar biiyiik
yatirimlar aracilifiyla bu grubun mental ve materyal tiiketim iiriinlerine bagligim
artirmaya girigmigtir. Duyulara ¢agrisim olarak niteleyebilecegimiz bu tiiketim
cilginligr reklamciligi, boylelikle genglerin algilarini uyarmakta ve ayni zamanda
giiclendirmektedir. Diger bir ifadeyle, tiikketim i¢in harekete gecirilen duyular sonsuz

bir sekilde doyumsuz birakilmig ve sonu gelemeyen bir ihtiyag diinyasi
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yaratilmustir.(Bauman, 2000:60-61) Sonsuz bir tiriin diinyasi diyebilecegimiz bu
diinya bu nedenle kendi varligini hem korumakta ve hem de daha fazla
genislemektedir. Bu aynm1 zamanda giizellik ve estetik kavramlarin da yeniden
tanimlanmasina ve farkli bir evreye girdigine imkan saglamistir Medyada her giin
karsimiza ¢ikan milyonlarca reklamin ne zaman ve nasil bagar1 sagladigini analiz
edebilmek yukaridaki savimizi tasdik etmektedir. Nerdeyse tiim reklamlarda bir
insanin mutlu bir yagsama sahip olmasi, basarilt bir birey sayilabilmesi ve istiin
kimlik kazanmas1 i¢in gereken tek faktoriin tiikketim oldugunu gozlemleyebiliriz.
Omegin  bir telefon markasmin reklamlarda kullandigi  “’6zgiirliikte ~smir
tanimayanlar i¢in’’ sozii yeterince agiklayici bir deyimdir ve giiniimiiziin reklamcilik
ve tliketim anlayisini iyi bir sekilde analiz etmektedir. Ne yazik ki bu ‘sinir
tanimamak’ deyimi ayni zamanda bu siirecin kesinlikle ve kesinlikle duraksamaya
ugramak istemedigini de ileri siirmektedir ( Trentmann, 2004 aktaran; Tellan,
2008:45).

Simdi yukarida ileri siirdiigiimiiz gercekliklerden yola ¢ikarak, glinlimiiz
kapitalizminin arkasindaki temel giiciin, sonsuz tiiketim ¢ilginligim1 da dogru bir
sekilde savunabiliriz. Kapitalizm, 18, 19 ve 20.yiizyillarda ne kadar iiretime daha
fazla odakl bir sistem olarak goriinse de artik bugiin bu savin gecersiz oldugu ve
sistemin arkasinda yatan temel giiciin tiiketim oldugu bir¢ok yazar tarafindan kabul
edilmektedir.Fordist {iretim sisteminin hakim oldugu doénemde, yeterince talebin
saglanmadig1 dolayisiyla, kapitalizmin en karanlik giinlerine girdigini hatirlayalim.
Bu donemde Kkitlesel iiretime gerekli talebin heniiz olusturulmadigi bir diinyada
kapitalizm en biiyiik krizini yasamis ve hatta bazilarma gore sistemin sonunu
getirmistir. Daha sonra ozellikle ikinci Diinya Savasi ile birlikte kismi olarak
kargilanan bu talep, onun ardindan kitlesel iiretimin desteklenmesi adina tim
toplumsal kesimlerin satin alma giiciiniin desteklenmesi araciligiyla ¢oziime
kavusturulmustur. Ancak bu ¢6ziim yolunun kullanim siiresi yine de 1970’lerin
ortasinda sona ermis ve sistemi savunanlar yeni ¢6ziim arayislarina girerek esnek
iiretim ve borca dayali ekonominin temellerini insa etmislerdir. Yeni insa edilen bu
ekonomik ve toplumsal sistemin de siirekliligini saglamak adina en basta tiiketim
algilarinin tiimden degistirilmesi ve yeni bir hayat tarzinin olusturulmasi gerektigi
icin, bu kez reklamcilik ve pazarlama sektorleri iiretim firmalarinin en 6nemli

departmanlart haline gelmis ve en biiylik yatirimlar bu alanlara aktarilmistir. Yalniz
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burada ¢ok onemli bir gergekligi goz ardi etmememiz gerekir: 6nce algilarimizin
degisime ugratilmasi ile bize ihtiya¢ olarak sunulan tiim bu iiriinler, bir obje ve meta
olmaktan ziyade bir isaretler diinyasi toplamidir. Biz tiim toplumlarin tiim insanlari
¢ok farkli bir ekonomik ve kiiltiirel yapiya sahip olsak bile, daha ¢ok bir {irliniin
markasimi tiiketmek egiliminde olmak icin egitilmis birer varliklariz. Gergek (ironik
bir sekilde) kimligimizi olusturan ise bu markalara olan baghigimizdir ve onlardan
koptugumuz anda tiim deger ve kisiligimizi kaybedecegimiz kaygisini tasimaktayiz (

Illich, 2000:88 aktaran; Tellan 2008:46 ).

Tiiketim kiiltiirii pratik diinyada boyle had safhalara ulagsmisken, teorik
diinyada da agirlikli bir sekilde 6n plana ¢ikmaya bagarmus, sosyal bilimler literatiiri,
tiketim toplumu, tiiketim kiiltiiri ve tiiketim politikalar1 gibi genis kapsamli
kavramlarla zenginlestirilmis ve ¢ok sayida kaynak iiretilmistir. Hem bu siirecin
tehlikeli oldugunu savunan ve karst ¢ikan, hem de bu siireci destekleyen bir siirii
yazar ve disiiniir artitk en 6nemli arastirma konularini bu alana aktarmis ve yeni
makaleler ve kitaplar yaymlamislardir. Literatiirde boyle bir egilimin olusmasi,
boliisiim, ¢evresel faktorler, cinsiyet esitsizligi ve iiretim gibi faktorleri arka plana
itmis, bundan dolayr da bu konular medyada ¢ok az bir yer alirken, gilindelik
hayatimizda kullandigimiz dilde soniiklesmeye baglamislardir. Tiiketimin de
dogrudan dogruya siddetlendirdigi sinifsal kutuplasma ve esitsizliklerin artik
literatlirde ve ayn1 zamanda medyada soniik kalmasi, bu durumlarin dogal bir durum
oldugunu kabule zorlamakla kalmayip, daha da kotilesmesini saglamaktadir.
Toplum bilimciler, toplumsal dokunun asmmamasi i¢in smifsal farkliliklarin
varligii kabul etseler bile, bu siniflarin birbirlerinden ¢ok uzaklagmalarint ¢ok
tehlikeli bir durum olarak oOne siirmektedirler. Tarihsel olarak her toplumda
esitsizligin her zaman var oldugu kabuliinden hareket eden bu insanlar, asir
esitsizliklerin var oldugu her donemde devrimsel hareketlerin tetiklendigini ve
sonunda biiyiik degisikliklerin yasandigini ortaya koymaktadirlar. Dolayisiyla pratik
ve teorik diinyamizin ¢ogu zaman paralel olarak ilerledigini kabul edersek, her iki
alanda 6nemli galismalarm siirdiiriilmesi zaruri bir mesele olmustur ( I¢in-Akgali,
2006: 98-99 ).

Konumuzdan uzaklagsmamak i¢in tekrar tiiketime geri donersek, 1980°lerden
sonraki siiregte kiiresellesmenin son derece hiz kazanmas: ile birlikte, diinyada var

olan nerdeyse tiim {riinler, tiim simirlart her hangi bir engelle karsilasmadan kolayca
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asarak, ulusal, bolgesel ve yerel pazarlara ulagsmstir. Bu ya giimriik vergilerin 6nemli
bir sekilde azalmasi ve ya iiretim alanlarinin direk bu {ilkelere aktarilmasi (post-
fordist ve ya esnek liretim yontemi) ile saglanmistir. Boylelikle bir toplumun tiiketim
kiiltiiri ne olursa olsun, bu dénemden sonra esneklestirilerek, bu yeni tirlinlere kendi
biinyesinde yer vermis ve onun siirekliligini saglamustir. Daha agik bir tanim
vermemiz gerekirse, bazi mallarin tiiketimi evrensel bir nitelik kazanmis ve degerler
diinyasina gegis saglamistir. Dolayisiyla post-modern tiiketim kiiltiirii olarak
isimlendirebilecegimiz bu diinyada insan, algi nesnelerinin toplami olan bir varlik
haline getirilmis, ‘satin alma giicli 6zgiirliigli’ kavramiyla kendi benlik ve kimligini
kazanan, boylelikle motivasyon elde eden bir nesne haline gelmistir ( Odabas,
2004:116).

Bu noktalara gelisimizde, daha o6nce de vurguladigimiz gibi, medya
araciligiyla bir siiper gii¢ haline gelen reklamcilik sektorii 6nemli bir rol oynamustir.
Bu sektor piyasa ekonomisinin bas tact haline gelmis, ilk iiretim siirecinden nihai
malin tiikketimine kadar her alanda kendini var ederek, firmalarin karlilik oranlarinin
yiiksek olmasini saglamistir. Ancak bu konuyu sadece fiziki olarak tiiketebilecegimiz
mallar toplamiyla sinirlandirmamak gerekir: hizmet sektorii ve bu sektoriin i¢in en
biiylik paya sahip olan finans sektoriinde de aynmi kurallar gegerlidir ve insanlarin
daha fazla ve savurganca bor¢lanmalarina neden olmustur. Bankalarin farkli bir
teknik kullanarak ¢ok kiiglik bir aylik faiz orani gdstermesi araciligiyla, hem
kendilerinin yiliksek gelir elde etmeleri saglanmig, hem de piyasa ekonomisinde
iiretilen toplam mal ve hizmetlere gereken talep saglanmistir. Bu yiizden giiniimiiz
diinyasinda reklamcilik ve algi yonetimini sadece fiziki olarak iiretilen iiriinlerle
siirlamaya calisirsak, ¢ok yaniltici bir sonugla karsila biliriz. Zira bu fiziksel
diinyamizin toplam miktar1 finansal sektorii ejderhasmnin yaninda ¢ok soniik bir

rakam temsil etmektedir ( lllich, 2000:88 aktaran; Tellan 2008:46 ).

Toparlarsak, giiniimiiz diinyasinda iilkelerin heterojenligine ve bu iilkelerdeki
farkl1 sinifsal gruplari varligina ragmen tiiketim aliskanliklar1 ve erdemleri evrensel
nitelik kazanmstir. Bu dogrultuda uzun tarihsel siirecte edinilen kiiltiirel ve ahlaki
degerlere dayanan tiim aligkanlik ve erdemler yerini tiiketime dayanan degerlere
birakmistir. Bu nedenle siiregelen gilindelik yasamda birey kendi kimligini tiiketim

degerleri {izerine tanimlamaktadir.
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3. 4. 3. Oyunculluk, Giindelik Yasam ve Tiiketim Tliskisi

Amacimiz tiketim ve giindelik yasam iligkisinin mesrulastirma stratejisi
olarak oyunculluk sorunsalini tartismak ve bunun 6zelde televizyon reklamlarinda,
genelde televizyon da nasil kullanildigini betimlemektir. Kamu hizmeti yayinciligi
ve ticari yayincilik diisiincesinin pratigine bakilarak, kiiltiirel bir bigim olan
televizyonun postmodern donemdeki doniisiimiinii irdelemeye ¢alisacagiz.

Koksalan’in da belirttigi gibi;

“2000’ler hemen hemen hepimizin farkinda oldugu ancak tam olarak
adlandwramadigimiz ~ doniisiimlerin  genelde medya o6zelde de televizyon
mecrasinda yasandigr yillardwr. 1980 itibariyle giin yiiziine ¢ikan neoliberal
politikalar medya alanini da yapisal olarak doniistiirmiis, 6zellikle Avrupa’da ve
sonrasinda Tiirkiye’'de kamu yayinciligi ve onun yaywmcilik stratejilerinin
zayiflamasina sebep teskil etmistir. Bu stratejilerde gerceklesen degisimin dikkat
¢eken en onemli boyutu siiphesiz yeni televizyon yayinciliginda “kral” olarak
konumlandirilan izleyici ve onun televizyonla kurdugu veya kurmasi ongériilen
iliskidir. Klasik televizyon yaywmciligi ilk var oldugu donemlerden beri iiretim
seklini ve yayincilik orgiitlenmesini ilk olarak tek yonlii, basit bir iletisimsel akis

semasina gore diizenlemistir” ( Koksalan, 2009).

Bu sema modern kiiltiiriin tanimladig: sinirlar dahilinde ulus-devlet tarafindan
olusturulan yurttag kimligi veya liberal devlet tarafindan one cikarilan 6zgiir
diisiinme, eyleme; yani se¢im yapma imk&nina sahip tiiketicilere yonelik bir
yayincilik politikasin1  kapsamistir. Sahip olduklart ve yaymecilik stratejilerine
yansittiklar1 ideolojileri perspektifinden modern olarak kabul edebilecegimiz bu
yaymncilik modelinin yurttaglara seslenen sekli Kamu Hizmeti yayinciligi olarak
isimlendirilirken, &zgiir se¢im yapan kisilere sesleneni ise Ticari yayincilik olarak
isimlendirilmistir. Bu iki yaymncilik diisiincesinin pratigine bakildiginda — 6zellikle
neoliberal politikalarin kamu kuruluslarinin etkinligini azaltmaktan yana olan
tavirlart hakim olana kadar- bazi temel ortakliklarin da oldugunu goriiriiz. Bu
anlamda her iki kurumda moderndir ve modern kapitalist sistem icerisinde birer
“denge” faktorli olarak planlannmis gibidirler. Fakat bu dengeleme etkinligini
olustururken takip ettikleri yollarda belli Olgiilerde ayrisirlar. Kamu hizmeti

yayinciligi egitimli, bilgili, i¢inde yasadigi topluluga — ki bu topluluk ulus- devlet
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir- karsi sorumluluklarmin farkinda olan kisileri
yetistirmek noktasinda iletisim modelini kurgulamistir. Her seyin en dogrusunu bilen
bir baba roliiyle seyircilerini kendi gorgii ve deneyimlerinden yararlanacak ¢ocuklari
olarak goren bu yaklagimin “modern” 6zcii bir kimlik arayisina yonelik bir yayincilik
yaklasimi benimsedigi kolaylikla dile getirilebilir ( Missika, 2006; O’Sullivan, 1998;
aktaran Koksalan, 2016: 264). Buna karsin biitiin kamu hizmeti yaymciligi 6rnekleri
bu yaklagimi birebir uygulamamiglar, BBC gibi miistesna 6rnekler de kendisini bu
stirecte gosterebilmistir. Her seye ragmen kamu hizmeti yaynciliginin genel olarak
tektiplestirici, merkeziyet¢i, seckinci ve tam olarak tek yonlii bir yaymncilik

diistincesine sahip oldugu dile getirilebilir.

Buna ragmen, ABD merkezli ticari yaymciligin temel hedefi kar elde etmek
oldugu i¢in yaymecilik stratejisi kime, neyi, ne kadar satabilirim sorular ile
izleyicinin talep ve beklentilerini daha fazla 6nemseyen bir deneyim etrafinda
bicimlenmistir. Fakat ticari yayimcilik i¢inde de, seyircilerin taleplerine gore degil,
icerikleri yaymcilarca olusturulan programlarin i¢inden, sdzde 6zgiir iradeye sahip
seyircilerin bu programlart begenmesine yada elestirmesine imkan saglamistir. “En
iyinin hayatta kaldig1” bu diizende seyirciye yalnizca se¢me 6zgiirliigli sunulmustur.

Fakat ayn1 zamanda da seyircinin sahip oldugu kimliksel faktorler kamu hizmeti

modeline benzer bir sekilde tek tip¢i bir perspektifle betimlenmeye devam etmistir.

Kamu hizmeti yaymecilig1 ve ticari yayincilik arasinda seyirciye “seslenme”
anlaminda goriilen ortaklasmanin modernizmin sundugu kisilerin kimliklerinin
tanimlamasiyla ilgili bir ortaklagma oldugundan kolaylikla bahsedilebilir. Umberto
Eco’nun paleo ( eski) televizyon olarak kavramsallagtirdigi bu yapi seyircisini
edilgen olarak konumlamakta, onu homojen bir biitiiniin pargasi olarak gdrerek, onun
duygu ve diisiincelerini kendi ongoriilerine gore ekrana tasimaktadir ( Eco, 1984;
aktaran Koksalan, 2016: 265). Bu ideolojik tercih bigimsel olarak da bu donem
televizyonda kendisini belli eder. Seyircinin hangi sartlarda televizyon anlatisinda
yer alacagi bile bu bicimsel iizerinden rahatlikla yorumlanabilir. Mesela Eco’nun
belirttigi gibi paleo-televizyonda ekranda yer almak i¢in bazi temel ve {istiin
faktorlerin olmas1 gerekmekte ve ekranda goriilenin bigimi de kesin olarak
sekillenmektedir. Bu net bir sekilde estetize edilmis, kravatli, net konusan bir
goriintiidiir ve buraya yalnizca en iyilerin ( hem kisi hem de program anlaminda)

giris izni bulunmaktadir ( Ramonet, 2001: 267-269; aktaran Koksalan, 2016:265).
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Neticesinde bu televizyon giindelik, siradan olani reddetmekte, yurttas veya tiiketici
kimligine sahip olsun ekranda kendisine yer bulmak isteyen seyirci bu goriintiiye

uymak kosuluyla ekranda kendisine yer edinebilmektedir.

Onceden de belirttigimiz gibi, 70’li yillardan beri var olan sosyo-politik ve
ekonomik doniisiimlerin Williams’in deyimiyle “kiiltiirel bir bigim” olan televizyonu
da etkilemesi olagandi. Televizyonun bu postmodern donemdeki doéntisiimiini
belirten iki eksen oldugu sdylenebilir ( Koksalan, 2007: 183). “Modern televizyonun
bir kamusal alan olarak biitiinlestirici ve tek tiplestirici faktoriiniin kabul edilmeyerek
yeni katilim mekanizmasi ve siireclerinin arayisimna girilmesi ve bu siiregte yine
modernligin betimledigi Ol¢iitlerin disinda bir birey olarak yeni bir izleyicilik ve
toplumsallik taniminin yapilmasi...” (Koksalan, 2007: 183). Esasinda bu iki ekseni
birbirinden ayr1 degil bir biitiin olarak degerlendirmek yerinde olacaktir. 1960°larin
ikinci yarisinda kendini giin yiiziine ¢ikaran yeni bireysel ve toplumsal talepler —ki
bu taleplerin 6nemli bir kism1 “modernligin tanimladig: Slgiitlerin disinda bir birey”
olmay1 igermekteydi- ekonomi-politik doniisiimlerin etkisiyle degisen televizyon
yayimnciligr iginde 1980°lerden baglayarak kendine yer edinebilmekteydi. Umberto
Eco, 1980’li yillarda yasanan ve yeni iletisim teknolojilerinden ve onlarin
olusturdugu genis segme imkanlarindan ( artan kanal imkanlar1 ve buna bagl tiiketim
olanaklar1) azami ticari fayda umulmasi, deregiilasyon siireci ve yeni katilim ve
izleyicilik sekilleriyle karakterize olan bu televizyonu neo-televizyon olarak
belirtmistir. 1980°1i yillarla birlikte dikkat ¢ceken ve belli dlciilerde hala da varligimi
siirdliren bir yaymcilik diisiincesi olarak temelde giindelik olanin geri doniisiine,
modernligin kabul etmedigi, disladigi goriintii, karakter veya anlatilarin ekrana
taginmasina, resmi aydinlanmaci, elitist ve paternalist yayincilik {isluplarinin
yasalligin1 yitirmesine imkan sunmustur ( O’Sullivan, 1998; aktaran Kdksalan, 2016:
266). Fakat elbette bunu gergeklestirirken gayesi seyircinin 6zgiirlestirilmesi veya
onlart daha “dogru” bir sekilde temsil ederek demokratik bir agiklama ortami agmak
degildir. Burada donemin hakim ideolojisi olan neo liberalizminden beslenen, karin
arttirtlmasmi  temel hedef olarak kabul eden degisik bir televizyondur bizi
karsilayan... Lakin bu neo-televizyon her seyden 6nce bu gayeyi saklayabilmek adina
islubunu —asil olarak da izleyiciyle olan iletisim stratejisini —6nemli Olgiide
farklilastirmistir. Herhangi bir insanin gerilimlerini, ¢atisma ve ¢odziimlerini ve

mutluluk hikayelerini iletmek sartiyla giindelik hayata daha g¢ok yaslanan bu
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televizyon, paleo-televizyonun baba roliinii arkadas rolityle degistirmistir. Degisik
bir iletisimsel yontem barindiran bu yaklagimin neticesinde, neo-televizyonun “yeni”
seyircisi, televizyon yayinlarina daha fazla ve dogrudan katilabilme noktasinda daha
etken olabilmektedir. Kiiresel yayin sisteminin sundugu ¢oklu yayim/kanal alaninda
kendi ilgi, begeni ve ihtiyaglarina gore daha fazla secim yapma 6zgiirliigiine de sahip
olan seyirciler bu yeni televizyon sisteminde, tam da neo liberalizmin onlardan
bekledigi gibi ¢ok iyi birer tiikketici olma yolunda “6zgiirlesmektedirler” ( Pekman,
1997: 63; Mutlu, 1999; Koksalan, 2007 ).

1990’larin ikinci yarisina gelindiginde televizyonun yaymcilik yontemlerinde
Eco’nun neo-televizyon olarak kavramsallastirdigimin ilerisine giden birtakim yeni
yaklagimlarin var oldugu dile getirilebilir. Bu yaklasimlarin temelinde de sliphesiz
¢ok kimliklilik temelli bir seyirci siyaseti bulunmaktadir. Bu ¢ok kimlikli seyircilik
siyasetinin ana arglimani, seyirci toplulugunu var eden kisilerin ayr1 ayr1 cok degisik
kimliklerden meydana geliyor olmasi1 ve de her bir kisinin ayn1 zamanda —siirekli
degisebilen- farkli kimliklerin tagiyicisi olmasiydi. Neo-televizyon zamanla bu
kimliklerin temsili igin yeterli alanlar sunamiyordu; zira “temsil” pratiginin kendisi
en biiyiilk sinirlamaydi. Fransiz yazarlar Missika ve Ramonet tarafindan “post
televizyon” olarak nitelendirilen bu televizyon tam da bu temsiliyet sistemini
bozarak seyircinin televizyon anlatisina dahil edilmek sartiyla etkin kilinacagi yeni

bir izleyici-televizyon iliskisi olarak olugturulmustur.

Postmodern bir televizyondan bahsetmek demek postmodernlik denen
olgusalligin veghelerinin televizyona yansimasindan da bahsetmek demektir
siiphesiz... Bu vehgelerin icinde en ¢ok dikkat cekenlerse; gercekligin dnceden
bilinebilirliginin reddi, gergekligin devamli bir simdiki zaman ic¢inde yeniden
kurgulanabilen, ayrica bu kurgunun artik yeni bir dogallik i¢inde her tiirlii ¢eliski ve
catismay1 bir araya getirebildigi bir yapmin hemen hemen kutsanmasi... Televizyon
ise, bu simdiki zaman iginde olusturulan “geliskisiz ¢eligkilerin” bir ideoloji olarak
tekrardan tretildigi ve gilindelik hayata ilistirildigi bir merkez haline bu siirecte
doniigmiistiir. Tiim bu ¢eliski ve ¢atigmalarin post-televizyonda birlikte var olmasina
destek sunan sey seyirci ve televizyon arasinda eski ama yeniden diizenlenmis —
genelliklede seyircilerin yukari1 da belirtilen yeni kimlik pozisyonlardan yararlanan

bir davranis lizerinden sekillenmektedir.
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Huizinga’nin ( 2010) Homo Ludens adli eserinde betimledigi “oyun
oynayarak kendi 6zbenligini ve toplumsalligini olusturan fakat modernlikle beraber
bu 6zelligini kaybeden kisi, post-televizyon ile bu “becerisine” tekrardan kavusmus
gozikkmektedir” (Koksalan, 2007: 185). Huizinga, uygarligin gelisimine paralel
olarak oyun i¢in gerekli sartlarin yok olmasiyla insanin en énemli faktorlerinden biri
olan “oyun oynayarak yasama” 6zelliginin 6nemini kaybettigini dile getirmektedir.
Lakin ona gore toplumun tinsel giigleri ile materyal gii¢leri arasinda uyumlu bir
denge saglandigi siirece olumlu sayilabilecek Kkiiltiir, giiniimiizde bu islevine
gerceklestirememektedir. Yani reel olandan daha iyisini arzulamaktan hi¢bir zaman
vazgegmeyen insana giiniimiizde tek bir yol sunulmaktadir: ritya ve fantazya alemine
yonelis... Bu noktada modern oncesi Kkiiltiiriin saglikli devam ettirilmesi igin en
o6nemli faktdrlerden biri olan oyunun gilinlimizde artik bu islevini
gerceklestiremedigi nettir. Sanayi kapitalizmine kadar, geleneksel yasam
ortamlarinda “dogusu ile” kimlik edinen insan yeni toplumsal alaninda anonimlesmis
toplumsal iligkiler i¢inde “kimlik edinmek” mecburiyetinde kalir. Modern toplum
bireyi, bu sebeple, oyunu, giindelik hayatin insant yoksun kildigi, ancak kisisel
maddi imkanlarin1 asacak derece insam1 Ozendirdigi ¢esitli “kimlikleri” gergek
hayatin disindaki yasam alanlarinda edinmek amaciyla bir araca doniismek zorunda
kalmistir (Koksalan, 2007: 8). Giiniimiizde dolayisiyla post-televizyon ve onun
yayincilik politikalari agik bir sekilde bu zorunlulugun bir yansimasi olarak dikkat
¢eker. Bu noktada oyun giiniimiizde, seyircilerin gercek hayatta sahip olamadigi
kimlikleri edindikleri, tartisamadig1 glindemleri belirttigi benzetimsel ( simiilatif) bir

toplumsallastirma faktoriidiir denilebilir.

Postmodern seyirci kimliginin belli bir oyunculluk yaklagimi etrafinda
planlanmasi esasinda sasirtici degildir; yeni ¢ok kimlikli nesne-6zne birey, i¢cinde var
ettigi giiclii geliskileri o geliskileri anlamsiz hale getirerek asmay1 kabul etmektedir.
Bunun i¢in de o kendini daima, isteklerin doyumunu kapsayan bir oyun ve eglence
evreninin iginde konumlandirma yoluna gitmektedir. Seyirci post televizyonda kendi
“siradan yasantisinda” genellikle sahip olamadigi fakat sahip olmay: istedigi
faktorlerini televizyon anlatisinda yer edinerekonemli kilabilmektedir. Boylelikle
devamli tekrarlanan bir oyun diinyasi igindeki bu aktif seyirciler, kendilerini
anlatacak ortamlar bulabilmektedirler. Fakat bu oyun evreninin tek bir bi¢imi ve de

goriiniimii yoktur. Post-televizyonda higbir anlati tek bir sekil kapsamamaktadir,
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icinde degisik anlatim evrenlerini bulunduran “formatlar” olarak dikkat ¢ekmektedir.
Bu durumun neticesinde, giindelik hayatin siyasetiyle hemhal oyun ideolojisi post-
televizyonun karakterini yok etmis ve bu televizyonun akiskan-degisken kimlikli
seyircileri bu yapmin merkezine yerlestirmislerdir. Bu seyircilere ve onlarin nasil bir
postmodern giindelik hayat siyasetine eklemlendigine dair emareleri bu televizyon
tarihini olusturan program formatlarinda ve halihazirdaki popiiler 6rneklerde rahatca

bulmak mimkiindiir.

3. 4. 4. Tiiketim, Kimlik Ve Meta Fetisizmi: Yasam Tarzinin Yeniden Uretimi

Gilinlimiiz televizyonundaki dizi ve film disinda kalan popiiler programlarin
belli bir format {izerinde yogunlastiklar1 goriilmektedir. Bu yogunlagmanin faktorleri
seyirci katilimi, etkilesim ve oyun/yarigma dgelerinden olugsmaktadir. Buna kargin bu
yogunlagsmanin arkasinda siiphesiz bir tiiketim arzusu ve onun yasallagtirilmis
giindelik hayat pratikleri yer almaktadir. Seyirci ve oyun katilimi dgelerinin birlikte
olmas1 televizyon baglaminda yeni bir konu degildir. Ancak post televizyon
noktasinda s6z konusu sey saf oyunculluk iceren, belli 6zelliklere gore segilmis
sinirli  sayidaki seyircinin var oldugu geleneksel yarigma programlarindan
olugmamaktadir. Bu noktada s6z konusu programi seyreden seyircilerin potansiyel
olarak katildigr ve ya program anlatistna miidahil olabildikleri — yeni iletisim
teknolojilerinden de s6z etmek yerinde olacaktir- ayrica bunu kendi giindelik
pratiklerinin tam igine koyarak olusturduklar1 yaklagimdir. Bu yaklagimin
ozelligiyse, seyirci-yarigsmaci-program arasindaki siiri ortadan kalkmasi veya iyice

bulaniklagsmasidir ( Koksalan, 2016: 269-270 ).

Giinlimiizde kisinin postmodern kimliginin belki de en Onemli o6zelligi
kendini devamli olarak digerlerinden ayristirmayi talep eden bir ben duygusunu
giiclii bir sekilde lizerinde tasimasidir. Fakat Funk’un ( 2009) da belirttigi gibi bu
duygu ayni zamanda onun kendini giivenli hissedecegi sakin bir liman arayigindan da
bagigik degildir. Giinimiiz dretim tiikketim dongiisiine egemen ekonomi-politik
aktorler de bu talebin varolussal dzelliklerinin ve de bu taleplerin manipiilasyonunun
kendileri i¢in 6neminin net bir sekilde bilincindedirler. Bu durumun iki dogal sonucu
vardir. Bu bilince sahip ekonomi-politik aktorler ilk olarak bu yeni kisinin taleplerini,
arzularint doyuracak iretim-tiketim kiimeleri var etmislerdir. Yeni iletisim
teknolojilerinin, kiiresel bir ekonomi ve kiiltiiriin var olmasi buna imkan saglamis ve

de kisa zamanda bu {iretim-tiikketim kiimeleriyle bunlar simbiyotik bir iliski
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olusturmuslardir. Onceden de belirttigimiz gibi iiriinlere ve onlar1 tastyan markalara
atfedilen Oznelesmis, insanlastirilmis degerler bunlarla tiiketiciler arasinda
islevselligin ilerisine gegen bir iligkinin var olmasina sebep olmustur. Neo-kapitalist
pratigin beslendigi postmodern tiiketim ideolojisi olarak betimleyebilecegimiz bu
sOylemle kisiler “oteki’nden degisik bir 6zne olma hallerini, tiikettikleri nesnelerle
tanimlar olmustur. Kisiler hayatlarini iisluplagtirarak ( Featherstone, 2015:145) diger
titketicilerden farklilagmak igin siirekli yeni tiikketim tirlinlerine ihtiya¢ beslemektedir.
Tiiketim tizerinden kimlik olusturan bireyler, bu metalar1 satin alamayacaklarinda
dahi ona sahip olmak i¢in emek harcamaktadirlar. Bireyin tiiketim eylemindeki o
andaki tattig1 anlik tatminse belirli bir zamandan sonra yerini yeni tiiketim faaliyetine
devretmektedir. Devamlilik arz eden bu tiiketimin nedeni, bir {irline duyulan
ihtiyagtan ziyade insanlar arasinda farkli olma disiincesidir ( Dagtas ve Dagtas,
2009: 69-70 ). Bu nedenle sinifsal farklilagsmanin, eldeki maddi ve kiiltiirel imkanlara
dayanan tiiketim kaliplartyla var oldugu tiikketim toplumunda, tiiketebilme istegiyle
calisan insan, kendisi sahip olamasa da ilerde bir giin kendi soyundan birinin
tilketebilme umuduyla yagamini siirdiirmektedir ( Korkmaz, 2009: 161-162 ). Bu
sebeplerden otiirli titkketimi amag olarak goren bireyler i¢in islevsel agidan neyi, ne
amagla tlikettiginin 6nemi bulunmamaktadir. Bu durumda tiiketim kiiltiiriinde
gerekliymis gibi yorumlanan bir¢ok harcama aslinda bireyin saygmligmi devam
ettirebilmesi i¢in gergeklestirdigi harcamalar israf adi altinda anilmaktadir.
(Featherstone 2015:49), israf kapitalist toplumlarda kontrol altinda ve
yonlendirilmesi gereken bir edim oldugunu belirtmektedir. Ancak bu sistemde
bireyin tiiketim aligkanliklarini azaltmasi, kisi icin daha ¢ok calisip ¢ok fazla tiikketme

ugrasindan ¢ok daha emek istemektedir.

Tiiketicilerin siireg igerisinde belli bir yerden sonra yasamlarinin devami olan
tilketimden, diisiik olan hayat sartlarin1 géz oniine aldiklarinda bile tiikketime zorunlu
olarak devam etmektedirler (Veblen, 2014: 82-83 aktaran; Saral Giines ve Kiikrer
Aydin, 2016:223). Bu durumda bir diger neticeye varilmaktadir, kisilerin giindelik
hayatlarinda bu davranislarin beceriyle var olusumudur. Var olusum noktasinda, bu
konu etrafinda birkag aktorde devreye girmektedir. Bunlarin en 6nemlisi postmodern
ekonomi-politigin kiiltiirel kolunu kapsayan postmodern birey ve bu bireyin giindelik
pratiklerinde post-televizyon yeni, yasal bir kural sistemi getirmesidir.Ag¢ikgast,

tiketim eyleminin devam ettirilmesi ve var edilen tiketim kiiltiiriiniin
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devredilmesindeki en etkili faktor medyadir ve O6zelde reklamlardir. Reklamlar
tiiketim kiiltiiriiniin ve bu kiiltiirde var olan hayat tarzlarinin kisilere sunulmasinda en
onemli kitle iletisim araglarindan biridir. Reklamlar araciligiyla kisilere, aldiklari
nesnelerle farkli bir {ist gruba dahil olacaklarina dair vaatte bulunarak sinif
farklihklar1 yok edilmektedir. Ornegin ¢alisan bir is¢i, satin aldigi dokunmatik
telefon sonucunda artik kendisinin bagli oldugu isci smifindan kurtuldugu seklinde
yanlis diisiinceye kapilmaktadir (Williamson, 2001: 13 aktaran; Saral Giines ve
Kiikkrer Aydin, 2016:223). Bu gibi sebeplerle reklamlarda, bir nesnenin
betimlemesinden ¢ok onun simgesel degerlerinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.
Omek olarak otomobil reklamida motorun giicii ya da yakit tiiketimi gibi
ozelliklerin vurgulanmasindan ¢ok bireylere bu otomobille elde edecekleri statii,

sosyal sinif gibi sembolik faydalardan bahsedilmektedir.

Glinlimiiz televizyon reklamlarinda kisilere tiiketimle birlikte yiiksek statii
gibi ayricaliklarin sézi verilirken tiiketim toplumunun farkli etmenlerine dikkat
¢ekilmektedir. Giindelik yasamin estetiklestirilmesi reklamlarda en ¢ok kullanilan
titketim kiiltiirii 6zelliklerindendir. Sanatla ilgili etmenler degiserek reklamlarda yer
almaktadir. Bu durumda estetik, teknoloji sanatla bulustu seklindeki sloganlarla
olusturulmus reklam sayis1 artmaktadir  ( Odabasi, 2012: 157). Beyaz esya,
otomobil, cep telefonu ve benzeri teknoloji gerektiren nesnelerin reklamlariyla diger
markalardan farklilagmak ve tiiketiciler tarafindan tercih edilme sayisini arttirmak
icin teknoloji Ozelliklerinin estetik faktorlerle belirtilerek aktarildigr dikkat
¢ekmektedir. Reklamlarda dikkat c¢eken diger onemli etmenlerse, iiriinii tecriibe
ettikten sonra eglence haline doniismesidir ( Odabasgi, 2012: 157 ), dogaya doniismesi
( Williamson, 2001: 126 aktaran; Saral Giines ve Kiikrer Aydin, 2016:224),
zitliklarin birlikte var olmas1 yani, doga-teknoloji birlikteliginin olmasi ve nostaljik
unsurlarin ( Odabasi, 2012:170 ) dile getirilmesidir. Ozetle, postmodern toplumda tek
tir haline gelen {irlinleri farklilagtirmak amaciyla reklamlar, driinlerin islevsel
ozellikleri hakkinda ¢ok az bilgi sunmakta olup, bununla birlikte iiriinleri tiiketim
kiiltiiriiniin toplumsal yapisini destekleyecek sembolik faktorlerle

iliskilendirmektedir.

Post-televizyona baktigimizda, Post-televizyon geleneksel televizyondan
farkli olarak yeni iletisim teknolojileriyle dolayimlanmis 6zelligiyle seyircilerine

onlarin talep ettigi degisik kimlik sahibi olma imkanlarini saglamakta ve de bunu
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gerceklestirirken o hep aramakta olduklari giivenli alani da sunabilmektedir. Post-
televizyonun bunun i¢in bir takim yollar kabullendigi dile getirilebilir. Seyirci
televizyon anlatisina anlatinin i¢ine igleyerek veya o hikayenin gidisatin1 bir bigimde
yonlendirerek —en azindan o Oyle oldugunu diisiinmektedir- giindelik hayat
gidisatinda degisik rolleri birer kimlik gibi benimseyebilmektedirler. Seyircinin diger
kimlik edinme imkani da onun empatik katilimini da destekleyen programlardaki
hikaye ve kahramanlarla olusturdugu 6zdeslik tizerinden kendi hayati igin bir kaynak
durumu sunabilmesidir. Fakat post-televizyonun seleflerinden onu ayiran 6nemli bir
etmen mevcuttur; bu etmen seyircilere kendilerine yeni kimliklere sahip olmalarini,
veya bagka bir deyisle bu yeni kural diizenine uyarlanmalari i¢in yine yeni ¢dziimler
sunmaktadir. Post-televizyon kendi varligini, etkinligini ve siirdiirebilirligini yeni
medyayla olusturdugu iligskilerden betimlemektedir. Bunun da &tesinde post-
televizyon temsiliyet sistemini tamamen ortadan kaldiracak, seyircilerin kendi
varoluslarimi besleyecek bi¢cimde televizyon anlatisina bir sekilde miidahil olmalarina
olanak saglayacak bir yapiyr da buna ilaveten uygulamaya gecirmistir. Seyirciler
kendi bireyselliklerini bir iktidar araci olarak ve de bir tiiketim nesne-6znesi olarak
kanitlama durumunda bir sekilde reklam, program anlatisiyla iligki igine girerler.
Seyirciler ¢ok kimlikli bir birey olmanin oyuncul iftiharin1 yasarken, diger taraftan
da kendi gibi —bir kiilte baglihigmi gosteren- kisilerle beraber bunu basarmanin
doyumunu hissetmektedirler. Birgogumuz i¢in bu doyum sorunlu goziikse de,
Funk’un da agikladig1 gibi postmodern kisi i¢in bu noktada ¢eliski arz eden bir sey
mevcut degildir; zira tiim bunlar1 evinin rahat ve giivenli ortaminda yapabilmek onun

icin tiim ¢eligkileri yok etmektedir ( Funk, 2007: 13).

Tim bu anlatilanlarin dogrultusunda, postmodern televizyonla bir arada
yorumlanabilen bir giindelik hayat pratiginin diigiincesinin Frankfurt Okulu
diisiiniirlerinin 6zellikle dile getirdigi yalnizlasmis ve kirilganlasmis kisiden ve onun
bu giivensizligini asma emeginden ¢ok uzak kaldigini belirtmenin imkanli oldugu
sOylenememektedir. Tek oOnemli fark buradaki, bu kisinin elindeki tiiketim
imkanlariyla ve de bunlart miimkiin hale getiren iletisim teknolojileriyle beraber
Adorno ve Horkheimer’in tasavvur ettigi kisiden kendini c¢ok daha 06zgiir
hissetmesidir. Fakat bu 6zgiirliikk de son noktada sinirlar1 ¢izilmis bir 6zgiirliiktiir ve
esasli bir 6zgirliiglin ¢oziimiiniin tam da bu sebeple baska yerlerde aranmasi

gerekmektedir.
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3. 5. Postmodern Televizyon, Reklam Ve Tiiketim Kiiltiirii
3.5. 1. Reklam Ve Tiiketim Kiiltiirii iliskisi

Sanayi, kitle iiretiminden &nce smirli ve biiyiik oranda orta ve iist smifa
yonelikti ve liretim kapasitesinin ¢ogalmasi ile tiikketici sayisinin artirtlmasi gerektigi
diistiniilmiisti. Amerika’da bu diisiince, 1920’lerde yokluk psikolojisinin bolluk
psikolojisine gegis verdigiharcama, israf giliniin gegerli degerleri haline gelirken bu
donemle birlikte, tiketim bir 6zgiirlik sekli olarak goriilmeye baslanmisti. Bu
gelismelerle birlikte reklamcilik da gelisimini hizlandirmugtir. {lk kez bu yillarda
reklamcilar, tiiketicilere karsi psikolojik reklam ydntemini kullanmaya baglamis,
tilketicilerin ihtiyact olmayan seylerin de satilmasi i¢in “ doyuma ulagmayan
tilketiciler” olusturulmasi amacglanmisti. Reklamcilik Amerika’da 1920’lerde
baslarken Tiirk tarihinde ise reklama Tanzimat Donemi’nde dénemin resmi ve Ozel
gazetelerinde rastlannustir. Ik baslarda ilkel olan goriintiiler siire¢ icerisinde Bati
reklamlarinin taklidine doniismiistiir. 19. Yiizyilin ikinci yarisinda toplumda var olan
hazci istekler reklamlara da yansimistir. 1980’lerde Tiirkiye’de liberal ekonomiye
gecisle bazi kesimlerin Avrupa ve Amerikalilarin kullandigr iirlinleri tiiketmeye
baslamasi ve yapilan arastirmalarla genglerin televizyonda gordiikleri hayata
Ozentilerinin tespit edilmesiyle reklam sektorii de gelismeye baslamuigtir. 90’
yillarda televizyon kanallarindaki artis ve 24 saat yaym Tiirk toplumunun tiiketim
toplumuna ge¢cmesinde en biiylik faktdr olmustur. Tiketicilerin kapitalizmin
islemesinde biiyiik bir rolii vardir ve tiikketicinin kendi kendine karar almasina izin
verilemezdi. Ciinkii verilen her karar sonraki tiiketim davranisini da etkileyecekti.
Oncelikle tiiketilen iiriin kesinlikle begenilmeli devaminda da bagimlilik olusturmasi
gerekmekteydi. Insanlarm bu kararlari almasma ‘yardimci olmak’ iizere modern
reklamcilik gelismis, bu agama ile iiretim toplumundan tiiketim toplumuna gegiste ilk

asama olugmustu.

Sanayi toplumunun en Onemli Ozelliklerinden biri olan “mass production
kitlesel tiretim” bir arz patlamasina yol agmis ve bu arza karsilik bir talep yaratilmak
istenmigtir. Tiiketim istegi kam¢ilanmis ve reklam da bu sistemin en énemli yapi tasi
olarak yerini almistir (Adigiizel, 2001:150). Genis kapsamli psikolojik
aragtirmalardan, sanatsal kaynaklardan ve pazarlama stratejilerinden yararlanarak
olusturulan reklamlarda, gorsel ve sozlii bir dil kullanilarak reklami olusturulan

iirinlerin yanisira beraberindeki diinya goriisleri de satilmaktadir. Yasamimizi
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olusturan gereksinimlerimizi, degerlerimizi ve giinlik davranig kaliplarimizi
iiretmede, reklam, moda ve tiiketim olgusunun hayati 6nemi vardir. Tiiketim kiiltiiri,
reklam ve halkla iligkiler sanayisinin etkileri ile beslenir. Reklam giindelik
hayatimizda her zaman vardir ve onu gormemezlikten gelemeyiz. Alt-gelir gruplar
televizyon, radyo, basm gibi kitle iletisim araglarinda diizenlenen reklam
kampanyalar1 sayesinde bir ¢oguna asla sahip olamayacaklari iiriinlerle kendilerinden
gecirilmekte, daha ¢ok miilk edinme 6zlemleri kamgilanmaktadir. Ozellikle taksitli
satis kampanyalari, alt ve orta smif bireylerinde miilkiyet duygusunun ve isteginin
kiskirtilmasinda 6nemli bir rol oynamistir ve oynamaktadir (Oktay, 2002:91).
Reklamecilik toplumsal sinifl, iscileri, sisteme sundugu faydalarindan dolay1 sembolik
olarak ddiillendirmek yoluyla toplumsal yapmin pekistirilmesine hizmet etmektedir (
Lull, 2001:28). Reklam degisik alanlara ait degerlerin birbirinin yerine ge¢cmesine
dayanmaktadir. Bu noktada reklam, popiiler kiiltiiriin tasiyicisi ve de tiiketimi
popiilerlestirme aracidir. Popiiler kiiltiir boylece, giindelik hayatin kiiltiirii olarak
tiketim kiiltiirii ile i¢c ige geg¢mektedir. Popiiler kiiltiirin bir iirlinii olarak da
adlandirabilecegimiz reklamlar, giiniimiizde daha g¢ok ve ihtiya¢c disi tiiketim
ideolojisi ile‘’kullan-at, yenisini al” diistincesini kigkirtmaktadir. Reklamlar bu
perspektiften bakildiginda, tiikketimin popiilerlesmesini saglayan araglar olarak da
yorumlanabilmektedir. Reklam, mal ve hizmetlerin teshirine yonelik degisik
teknikler yoluyla, mallarin orijinal kullanim amacina veya anlamini geri planda
birakarak, bunlara yeni imgeler ve gostergeler takistirmaktadir. Baudrillard reklamin

etkisiyle ilgili olarak sunlari belirtmisgtir:

...reklamlar, iletilerin sistematik olarak birbirinin ardina gelmesi araciligiyla tarihin
ve oOnemsiz giinliik haberlerin, olayin ve gésterinin, enformasyonun ve reklamin
gosterge diizeyinde egdeger olduklarimin dayatilmasidwr. Tiiketimin hakiki etkisi iste
buradadir, dogrudan reklamn séyleminde degil ( Baudrillard, 2004:70).

Galbraith, reklamin endiistri diizenine gore ayarlandigini, reklam araciligiyla
toplumsal amaglar1 kendi yararma g¢eviren, kendi amaclarimi toplumsal amaglarmis
gibi dayatan bir diizen oldugunu belirten ve tiiketicinin 6zgiirligiiniin bagimsizliginin
aldatmacadan bagka bir sey olmadigini, se¢im aldatmacasinin bizzat endiistriyel
sistemin keyfiligi oldugunu belirtmektedir (Ozyurt, 2005:40). Piyasadaki mallar
konusunda insanlara yanlis bilgiler veren ve onlar1 patolojik bir tiiketim aliskanligina

yonelten reklamlara karst Fromm’un tavri ise ¢ok serttir: “Giiniimiiz ekonomisinin
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alistig1 ve beyin yikamaya dayanan reklam yontemlerinin ortadan kalkmasi, ‘yeni
toplum’un en énemli sartlarindan biridir ( Ozyurt, 2005:40). John Berger, Gérme
Bicimleri adli kitabinda tiiketim toplumunun olusturdugu bir kiltiir olarak
reklamlarin insanlara bir nesne daha satin alarak kendisini veya yasamini
degistirmeyi Onerdiginin altin1 gizer. Berger’e gore reklamlar yoluyla alinan yeni bir
nesne, bireyi bir bakima zenginlestirecek olsa da esasinda o nesneyi almak i¢in para
harcadigindan kisiyi biraz daha yoksullagtirir (Baudrillard, 2004:45). Reklam
nesnelerin kullanim degerini arttirmak degil sadece azaltmak onlar1 moda/degerine
ve hizli yenilenmeye tabi kilarak zaman/degerini azaltmak i¢in harcanan bu hatirt
sayilir biitce mucizesini gerceklestirir ( Baudrillard, 2004:45). insana reklam tek
basma seslenmez, onu farklilagtirict iliskisi i¢inde hedef alir. Kisiye her daim yakin
oldugu grupla, yasadigi toplumla iligkilendirerek cevresiyle benzestigi yonlerine
vurgu yapar. Reklamcilik kisinin kendini 6nemli hissetmesine sebep olmasindan
dolay1, kiginin elestirel diisiincesine ve bireysel tercihlerine de hizmet eder. Aslinda
gercekte, kisinin tercihi ydniindeki sdylemler kisiyi aldatmaya yoneliktir. Ozgiiveni
olan kisiyi bile ter kokusu, agiz kokusu, sismanlik gibi seylerle tehdit ederek, kisinin
elestirel yeteneklerini azaltmaktadir. Bdylece kisiye kiiciikliik ve giicsiizliik
yasatirken, ticari malin 6zelliklerini de 6n plana ¢ikarmis olmaktadir. Bu aldatmaca
icin ¢agdas reklamcilik, toplum tarafindan giivenilir birinin imajimni, giizel bir kadinin

cinselligini kullanmaktadir.

Reklam, tiiketim kiiltlirliyle ¢evrelenmis kisi i¢in giindelik hayatin kilavuzu
gibidir kisinin beyninde “ yasam, bedeli 6denerek satin alinabilir” seklinde bir imaj
olusturmaktadir. Bu noktada reklam yalnizca kisileri ikna eden bir arag olmanin
otesinde giindelik yasamin her alaninda vardir. Reklam, yalnizca bir tiiketim
ideolojisi sunmakla kalmaz; tiiketiciye kendini edimler yoluyla gergeklestiren,
varligin hissettiren ve kendi imgesiyle ortlisen tiiketici “ben”in bir tasarimini da
sunar. Featherstone, kisinin yeni imgelerle, yeni yasam tarzlariyla kusatilmasinin
reklamlarla olan iligkisini soyle dile getirmektedir: “ Reklam endiistrisi tarafindan
1920’li yillarin sonunda devralman yeni tiiketim etigi, an1 yasamayi, hedonizmi
Ozdisavurumu, beden giizelligi, paganizmi, toplumsal yiikiimliiliklerden bagimsiz
olmayi, uzak yerlerin egzotizmini, tslup gelistirmeyi ve hayatin iisluplastirilmasini
coskuyla selamlamaktaydi” ( Featherstone, 2015:186). Giiniimiizde tiiketilen {iriinler

ile soyut anlam ve degerler arasindaki iligkiler, medya endiistrileri ve reklamlar
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araciligryla iiretilmektedir. Ozgiirliik, giiven, rahathik, ayricalik, giizellik gibi gesitli
tutku ve o6zlemlerin satin alinabilecek {irtinlerle eslesmesi, tiiketim kiiltiiriniin bir
sonucu olarak oOncelikle reklamlarda kullanilmaktadir. Tiiketim toplumunun
yerlesiklesmesi amaciyla sloganvari ve etkileyici diistinceler iiretilerek insanlara tek
¢ikis yolunun tiikketme duygusu oldugu asilanmaktadir. Reklamda bunu yapmak igin
en iyi ara¢ olduguna gore, reklamlar kisiye gercek ihtiyaglarini diliyle degil onlarin
hayal ve duslerinin diliyle seslenir. Ancak bu hayal ve dusler de planlanarak
iiretilmis oldugundan kisilere ait degildir. Reklamlarla gergeklestirilen sey insanlarin,
diisleri ve hayat bicimleri hakkinda bilgi vermektedir. En ¢ekici reklamlar bile

imajlar ve aldatmacalarla tika basa doludur.

Tiiketim kiiltiiriiniin ve toplumunun, reklama olan bagimlilig: siire¢ igerisinde
giin be giin ¢ogalmaktadir. Egemen ideolojinin siirekliligi amaciyla planlanan
reklameilik, tiketim toplumu i¢in bir ayna iglevi gérmektedir. Bu noktada, modern
reklamciligin gelisimiyle tiiketim kiiltiiriiniin toplumsal iliskileri arasinda siki bir bag
oldugu ortadadir. Reklam; kitlelerin karar verme asamasinda, toplumu egemen
ideolojinin  ¢ikarlart  dogrultusunda  giidiileyerek  tiiketim  kaliplarinin
yasallastirilmasinda biiyiik rol oynar. Boylece, reklamin iiriine ve temsil ettigi
markaya yiikledigi anlamin, tiiketiciler araciligiyla kabullenilmesiyle tiiketim edimi
devamli tekrarlanan bir siire¢ olarak devamliligini garantilemis olur. Tiiketim
toplumunda, tiiketim sadece insani ihtiyaglara yonelik bir eylem degildir. Daha
ziyade toplumsal aidiyet, statii, kimlik edinme gibi sembolik degerler icin yapilan
faaliyetlerdir. 80’li yillardan sonra kiiresellesmenin de etkisiyle, tiim diinyada
yasanan ekonomik ve toplumsal degisim neticesinde tiikketim merkezli bir diinya
anlayis1 olusmustur. Bir ideoloji kadar deger kazanan reklam ayrica metanin da

ideolojisini verir.

Medya, bir ulus veya cemaat i¢inde var olan kisiler adina ortak bir deneyim
olusturmak hedefini tasimaktadir. Felsefenin, ahlakin dinin, estetigin yerini alarak
reklam, tiiketicilere usta yollarla bir diinya goriisii benimsetmektedir. Igerikleri aym
olan {irlinler dis goriiniimleri degistirerek tim diinya tiiketicilerine sunulmaktadir.
Kisinin egitim durumu, gelir durumu gibi Slgiitler dikkate alinarak farklilagtirma
kendi i¢inde birkag kategoriye ayrilarak kisa film veya resimlere aktarilan reklamlar
gosterime girdiginde ortaklasa bir kullanim alanina girmis olmaktadir. Bu reklamlar

sonrasinda ise Kkitlelere biitiin kitle iletisim araclarindan devamli gosterilir.
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Tiiketicinin tercih hakkinin olmasina ragmen sadece alacag: {iriiniin markasini segme
hakki vardir. Ciinkii hangi markay1 secerse se¢sin elde edecegi ek bir fayda mevcut
degildir. Ucretleri aym olan iki tiiketim mali arasindaki kalite farki, iki sigara
markas1 arasindaki nikotin orami farki kadar kiiciiktiir (Horkheimer,2005:124).
Reklamlarda s6zii edilen triinleri ve hizmetleri satin alanlar © toplumun elit
tabakasidir, alamayanlar toplumda saygin bir yer edinemeyecektir © fikri igten ice
kisilerin beynine yerlestirilmeye g¢aligilmaktadir. Reklamlardaki iirlinler sayesinde
toplumda siradan bir 6zne olmaktan kurtulup 6zel 6zneler konumuna atlarsiniz.
Boylece kendinizi diger insanlardan, satin alinan seylerle farklilagtirirsiniz. Seyler,
iriinler ve nesneler kisiler icin oldugundan fazla anlam ifade edebilmektedir,
hayatimizda vazgecilmez olan pek ¢ok degerin yerini tek basina bir araba veya bir
spor ayakkabisinin alabilecegini belirten reklamlar vazgecilmez bir &nem arz
etmektedir ( Akgali, 2006: 108 ). Kapitalizmde modern insana kisilerle degil kitlesel
olarak Tretilen mallarla kurdugu iliskilerde mevcut oldugu diistindiirilmistiir.
Tiiketici reklam damgasini tagimayan her seye ekonomi agisindan siipheyle bakmaya
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baslamig, tiiketim toplumunda “ O6lene kadar aligveris” artik sdylenmeye gerek

duyulmayan bir hayat felsefesi haline blirinmiistiir.

Reklamlar araciligtyla olusturulan tiiketim kiiltiirii ile kendisine yabancilagan
kisilere anlik hedonist zevkler saglanmakta ve tiiketim, onlarin kimliklerini tekrardan
inga ederek kullanacaklar1 bir arag¢ ve gercek diinyalarini unutmay saglayan bir kagis
noktasi var etmektedir. Birey kitle iletisim araglariyla etkisi altinda kaldigi reklamin
diinyasinda kaybolarak kendi gergekliklerinden uzaklagsmaktadir. Bu diinyadaki
sorunsuz, oOzenilesi tiplere hayatin temsilcilerine 6zendirilerek kendisine
yabancilagmaya baglamaktadir ve ona yeni kimligini var etmede 6rnek olacak kisiler
de bu diinyanin hayalet kahramanlar1 olmaktadir. Modern diinyanin giindelik
hayatinda reklam faktorii yasamsal alanin en Onemli belirleyicilerindendir.
Gilintimiizde giindelik hayatin kurgulandig: en temel kaynak olan medyanin varlig1 da
reklamlara bagiml hale gelmistir ve reklamsiz bir medya diisiiniilmemektedir. Her
zaman ve her yerde reklamin olacag benimsenmistir. Insan hayatinin vazgecilmez
bir pargasi haline gelmistir reklam. Televizyon veya gazetelerden haberdar olmasak
da kentsel hayatin imgeleri olan billboardlardan, reklam panolarindan, afislerden
kagamiyoruz, ¢iinkii reklamcilik her zaman her yerdedir. Hi¢ kimse i¢in reklamlar

birka¢ film karesi, birka¢ resim veya bir slogan degildir. Reklam araciligryla
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tiiketime sunulan her mal ve hizmet kisiye ayn1 zamanda bir kimlik ve hayat felsefesi
Onerir. Lefebvre “ insanlarin giindelik hayatlarina bir anlam vermek yollarmi bulmak
ve hayatlarini yonlendirmek i¢in reklamdan bagka higbir seyleri yokmus gibidir” der
(Editor:  Akgal1,2006:110). Kiiresellesen diinyada bir kiltiir 6gesi olarak
benimsedigimiz tiikketim olgusu, zamanla kendi temel amacindan uzaklagsmakta tiim

diinya insanlar i¢in degisik bir anlam yiiklenmektedir.

3. 5. 2. Televizyon, Reklam Ve Postmodernist Kiiltiir

En yaygin ve en etkili olmakla beraber en c¢ok tiiketilen kitle iletisim araci
televizyondur. Insanlarin giinliik gevezeligi haline gelmektedir televizyon.
Televizyondan artik vazgegilememekte ve ona olan gereksinim bir hayat tarzi haline
gelmektedir. Insanlarin giiniimiizde tek haber ve bilgi kaynagni televizyon
olusturmaktadir. “Medya, titketim kiiltiiriiniin olusturulmasinda, boylelikle tiiketimin
hizlandirilmasinda 6nemli etkenlerden biri olarak sisteme katkida bulunmaktadir” (
Oniir, 2001:29). Tiiketim kiiltiiri, medya kiiltiirii olarak da yorumlanmakta ve
yasamin her alanini kapsamaktadir. Kitle iletisim araglar1 igerisinde en ucuz ve en
yaygin olan televizyon, kiiltiirel degisimlerin ve popiiler olanin {iretilmesi ve
yayginlastiritlmast adina Onemli bir yer edinir. Diziler, magazin programlari
reklamlar kiiciik kasabalarda yasayanlarm akillarinda “biiyiik sehirlerde yasayanlarin
daha farkli bir yasam tarzina ve degerlere sahip oldugu” ile ilgili gercekligin
tekrardan iiretilmesine neden teskil etmektedir. Smythe, kapitalizmin bos zamana
yayildigint belirtmektedir. Bdylece, insanlarin tiikketmek igin iiretim c¢arkinda
caligmalarii ve televizyon seyrederek kendi metalagsmalarina katkida bulunduklarmi

ifade etmektedir ( Ayasli, 2006:46).

Eglence kavramiyla eslestirilen popiiler kiiltiir kavrami, her yastan,
cinsiyetten, sosyal siniftan kisilerini bir arada toplamaktadir. Yani televizyon, hedef
kitlesinin genisligi ve ¢esitliligiyle popiiler kiiltiiriin en 6nemli araglarindan birisidir
(Ayasl, 2006:46). Vivian, kitle iletisim araglarmin faktorlerini belirtirken 6zellikle
televizyonun toplumsal onemini dile getirmektedir ( Yildiz, 2004 ). Televizyon,
kisileri bir araya getiren ve konusacak konular var eden onemli bir sosyallesme
aracidir. Kisiler, konusacaklar1 konulari televizyonun gosterdigi icerik perspektifinde
tartisip, giindeme getirmektedirler. Belirli programlar: seyreden kisileri birlestiren bir

ozellige sahiptir televizyon. Politik se¢imlerden, giysi ve beyaz esya reklamlarina
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kadar her tiirlii bilgi veri ve yagsam tarzi, televizyonun sundugu veya tekrardan var
ettigi iceriklerde mevcuttur. Popiiler kiiltiir ve kitle kiiltiirii televizyonun bulundugu
her evde yayilmis, eglence programlart seklinde kendini sunmustur. Bu durum,
tiiketimi arttirmakta ve rekabet diirtiisiinii de kizistirmaktadir. Ilaveten, televizyon
insanlarmn birbirlerinden uzaklagmalarma neden olmakta, aile bireylerinin tanitimi
yapilan iiriinleri satin almalarini saglamak amaciyla beyinlerini yikamaktadir (Y1ldiz,
2004). Televizyon, gerceklesen bir olayr aninda naklediyormus gibi sunmaktadir;
dogrudan hitap etme 6zelliginin olusuyla izleyici lizerindeki etkisi cogalmaktadir. Bu
nedenle televizyon yayinlarinda dogrudan hitap etme 6zelliginin olusuyla izleyici
iizerindeki etkisini arttirmaktadir. Televizyon yayinlarinda verilen her mesaj bu
sebepledir ki, “dogru ve gergekmis” gibi yorumlanabilmektedir (Ayasl, 2006).
Amerika tarafindan gelistirilen ve denetimi onun elinde olan internet Onemli
enformasyon araclarindan biridir. Internet ve televizyon giiniimiizde i¢ ice gecmis bir
haldedir, internet sayesinde artik televizyon her yere ulasabilmektedir. Internet
araciligiyla diinyanin her yerinde televizyon haberlerine, dizilerine veya izlemek
istediginiz yerel bir televizyon kanala ulagim imkanmiz bulunmaktadir. Internet
televizyonu zayiflatmamis aksine, daha yaygin hale getirmistir. Yakin gelecekte
interaktif televizyon programlart igin internetten faydalanilacagini belirten
televizyoncular internet ve televizyonun ayrilamayacagini diinyaya duyurmuglardir
(Kotaman ve digerleri, 2011:115). Televizyon bugiin yalnizca kuru bir gercegin
yansiticist durumunu asarak fakat yine de gerceklik sdylemini tekrarlayarak hep yeni
Oykiiler dile getirmektedir. Bu yeni oykiilerle birlikte izleyiciye hayata dair gesitli

fanteziler sunulmaktadir (Kotaman ve digerleri, 2011:116).

20. yiizyilin en 6nemli buluglarindan olan televizyon hayatimizi, ailelerimizi,
politik ve siyasal goriislerimizi degistirmektedir. Televizyon séyleyis ve hikaye
anlatma sekliyle bir anlamda okuma aligkanligimizin ve kisiler arasi dykiiniin yerine
gecmis boylelikle temel olarak kiiltiiriimiizii degistirmistir. Televizyon okul, kilise ve
hatta aileler gibi bircok geleneksel sosyallesme araci ile yarismaktadir (Ozdemir,
2007). Diinya da oldugu gibi Tiirkiye’de de, televizyonun en fazla oranda izlendigi
zaman aralif1 ana yayin kusagi veya prime-time zamanidir. Televizyon endiistrisinin
stirekliligi izlenme oranlarinin arttirilmasiyla alakalidir. Medya endiistrisinin prime-
time dilimindeki izlenme oranlarini arttirmak igin birbirleri arasinda yaptiklari

miicadele, medya iirlinlerindeki ¢esitliligi, farklilasmay1 ve ¢ogulculugu ¢ogaltmak
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yerine; tiirdeslik, homojenlesme, tek tiplesme sonucunu var etmektedir. Televizyon
kanallarinin prime-time kusagindaki programlar1 Mills’in ifadesiyle medyanin kisisel
arzularm  ve davraniglarin = sekillenmesindeki roliine iliskin  goriisleriyle
bagdasmaktadir. Prime-time kusagindaki programlarda televizyon asil anlamini
bulmakta boylelikle eglence medyasi1 toplumsal denetimin giiglii bir aract haline
gelmistir ¢linkii insanlar eglence kiiltiiriine zihinleri en gevsemis, bedenlerinin en
yorgun oldugu anda maruz kalirlar ve bu noktada medyanin karakterleriyle bireyin
Ozdeslesmesini kolaylastirir. Calisma hayatinin siradanligi, sikiciligi, bikkinligi ve
rutini televizyonun prime-time kusagi programlarinda yerini renklilige, heyecana,
coskuya ve siirprizlere birakmaktadir. Bu noktada izlenme oranlar1 yiiksek prime-
time programlarinin izleyicinin kendi giindelik yasamindan var oldugunu diisiinsel ve
duygusal bosluklar1 doldurdugu dile getirilebilir. Ancak bu noktada televizyonun bir
toplumsal iletisim aygitt oldugu kadar bir endiistri oldugu gergegi de akildan
cikarilmamahdir (Kotaman ve digerleri, 2011:123). Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
tarafindan yayinlanan Televizyon Izleme Egilimleri Arastirmast 2009 Subat
verilerine gore; Televizyon programlarmin izlenme siklig1 ile ilgili verilere
bakildiginda, % 93.7 ile “haberler”, % 86.2 ile “yerli diziler” ve %61.8 ile “dini
programlar”, ankete katilan denekler tarafindan izlenen program tiirleri i¢inde en

yiiksek orana sahiptir (RTUK, 2009).

Televizyonu Williams, teknolojik ve kiiltiirel bir bi¢cim anlaminda ifade
etmektedir; televizyon hem teknik, hem de kiiltiirel bir iiretim, aktarim ve tiiketim
ortamidir ( Mutlu, 1999:11). Insanlarin tiim kiiltiirel siireclerinde televizyon rol
oynamaktadir. Bu noktada televizyon bazi siiregleri pekistirmekte, bazilarmin da
kaynagini tegkil etmektedir (Konukman, 2006:79). Kitle iletisim araglari, 6zellikle de
televizyon, tiim farkliliklar1 agarak ortak deneyimler var etmektedir. Televizyonlarda
giinlimiizde aym1 zamanda degisik programlar yayinlanmasmna karsin, bu
programlarin hepsi belirli kodlar1 pekistirmektedir (Konukman, 2006:79). Fiske ve
Hartley televizyonun islevlerini, kiiltiirin {iyelerine dig diinyada olup bitenleri
torensel bir sekilde agiklamak olarak dile getirmektedir. Televizyon bir biitlin olarak
kiilltir ~ araciligiyla  kisilerin =~ kimliklerine ve  statiilerine baglanmalarina
imkansunmaktadir. Televizyon onayladig1 ve ileri siirdiigii potansiyel olarak dnceden
fikir yiritillemeyen ideoloji ve mitleri, kiltiiriin biiyiik bir kismiyla uygun hale
gelmesini saglayp kisileri bu noktada inandirmaktadir ( Oniir, 2001:9-10).
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Televizyon ve radyonun, kisileri kitleleri, milletleri birbirine yaklagtirdigi; kiiltiir
irtiinlerinin yeryliziinii en uzak noktalarina aninda bu araclarla ulastirilabildigi,
uluslararasi medeniyetlere temel degerlerin eklenmesini sagladigi, yazili kiiltiiriin
siirlarmi asarak toplumlara diinyanmn kapilarini agtigr dile getirilebilir. ilk baglarda
elit bir kitlenin sahip oldugu kiiltiir, bu araglarla kapilarin1 tim herkese a¢mis
olmaktadir (Konukman, 2006:79 ). Bazi diisiiniirlere gore kitle iletisim araglari
kiiltiiriin yayilmasint kolaylagtirmaktadir. Kiiltiiriin tanitimi ve gelistirilmesi ayni

zamanda kiiltiir mirasinin korunmasi daha kolay olmaktadir.

Televizyon, insanlarin hayatin farkli sikintilart i¢inde bos zaman gegirme ve
rahatlatma, ayrica dinlendirme gorevini de yerine getirmektedir (Konukman,
2006:79). Farkli bir bakis agist olarak kitlelerin zevk anlayisinin diistiigii, cocuk ve
genclerin siddet egiliminin arttif1, sahsi menfaatlerin gerceklesmesi adina birgok
degerin yok edildigi, hi¢cbir emek sarf etmeden edilen bilgilerin ise kalict olmadigini
savunmaktadir (Konukman, 2006:79). Ulusal yapimlarla beraber televizyon sinir
disindaki iirtinleri de, var olan kiiltiirlerle biitiinlestirmekte, bu kiiltiirleri degisime
yoneltmektedir. Kimlikler ve kiiltiirel degerler klasik antropolojinin sosyolojinin
gosterdigi cemberin disina gegerek daha esnek ve hareketli bir duruma biiriinmiistiir (
Oniir, 2001:10). Kisaca kiiresellesme igin su sdylenebilir, yerel Kkiiltiiriin yerelligini
zaman ve mekin siireclerini ortadan kaldirarak kaybetmektir ( Oniir, 2001:5).
Diinyanin dort bir tarafina uydularla pazarlanan ucuz yaymlar seyredenler, bu
yapimlarin istlendigi kiiltiirel ve politik 6geleri de birlikte ithal etmek durumunda
kalabilmektedir (Konukman, 2006:79). Televizyon ve radyo ile tek yonlii olarak,
merkezden hedef kitleye gonderilmesi, telkin ve alistirma asamalarinin daha rahat
gerceklesmesine yol agmakta, iletileri hazirlayan ve sunan yapimcilarin kiiltiir
yapilarina bagli olarak yabanci ideolojilerin emri altina girdikleri dikkat ¢ekmektedir.
Yabanci 6rneklerin yildizlastirilarak siirekli empoze edilmesiyle bireylerin kisilikleri,
aile diizenleri, diinya goriisleri iizerinde etkide bulunarak milli kiiltiirlerinde
degismeler var edebilmektedir. Televizyon ve radyonun bu etkileriyle, kiiltiir
emperyalizmin tasiyici araci haline geldigi diisiincesinin yayilmasina yol agmaktadir
(Konukman, 2006:79 ). Arap, Japon, Hintli veya Avrupalinin iinlii Hollywood
yildizlarmi, miizik starlarini tanimasi ve onlara 6zenmesi medya ozellikle de
televizyon sayesinde gergeklesmektedir. Bu noktada fikir sahibi olunmasinin yolu

diinya genelinde medya igeriginin var olmasinda hangi kiiltlirlerin iiretimi agirlikta
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buna bakmakla olanaklidir. Medya tarafindan iiretilen kiiltiir diger kiiltiirlere nasil
bakiyor, bu igerikle iiretilen kiiltiir diger kiiltiirii nasil tanimliyor ve nihayetinde
kitleleri nasil bir diinya goriisiine yoneltiyor? Amerikan miizigi, kitaplari, dergileri
ozellikle de filmleri sanki diinyay1 evrensellestirip Amerikan kiiltiirin de
gorlistiirliyor. Bu sekilde kiiltiirleri etki altinda birakmak yalnizca medya ile
saglanmaktadir. Yani diinyanin bircok yerinde bu durumdan etkilenmis ve kendi
kiltiriinii  kaybetmis kisilerle karsilagilabiliyor. Dolayisiyla televizyon kiiltiirii
toplumlar etkileyen dnemli bir faktor olarak dikkat cekmekte ve genis kitleleri etkisi

altinda tutmaktadir ( Konukman, 2006: 80).

Televizyon seyircilerine baktigimizda da, mesajlarin nesnesi konumunda
olup, bu mesajlart yorumlama kapasitesine sahip kigilerden olusmaktadir.
Izleyicilerin televizyon programlarini ne sekilde seyrettigi ve programlarin hedef
kitleyi nasil etkiledigi Onemli etmenlerdendir. Ayrica, izleyicilerin seyretme
deneyimlerinin nasil var oldugundan ¢ok izlenme orani stratejileri vazgecilmez
konumdadir. Televizyonun seyirciye sagladigi haz, doyum, korku ve benzeri
duygular karsisinda seyirciler esasinda televizyon igin ¢alismaktadirlar. Televizyon
programlar1 izlenirken tiiketildiginden televizyon ve eglence sektdriiniin siirekliligi
icin bir liretim de gergeklestirilmektedir ( Mutlu, 2005:107-108). Medya ve
televizyon kanallarinin artmasiyla tiiketici bilincini telkin ederken iist diizeyde bir
hayat tarzin1 da benimsetmektedir. Televizyon bilisim ¢oklugu saglamaktadir. Ancak
bununla beraber goériinenin arka planini ekran disinda birakma ve enformasyona yani
bilgiye engel olma faktoriinii yerine getirmektedir. Hayattaki gerceklerle alakali
bilgi ve haberleri aktarmakla goérevli olan televizyon bu bilgileri ve haberlerin
gercekliklerini bilmek ve de gormekle alakali bir perde vazifesi de iistlenmektedir.
Televizyon, hayal ve deneyimleri olanakli hale biiriindiiren ve kisileri etkisi altina
alan araglardandir. Ayrica, deneyimin duyarlilik disinda tutulmasini beraberinde
sunmaktadir ( Robins, 1999:189-190). Televizyonun algisal bir iligkiden ¢ok hayal
ve fantazi 6geleriyle gergeklik duygusu arka siralarda yer almaktadir. Televizyon
izlerken bireyler diger kisilerle kopukluk, iletisimsizlik halindeyken kendi
diinyalarinda dramatik bir siire¢ yasamaktadirlar. Bu durum bireyin analiz ve sentez
becerisinin yok olmasina neden olmaktadir. Bunun neticesinde de, bireylerin
aptallasmasina sebebiyet vermektedir ( Mutlu, 2005:789). Iginde bulundugumuz

hakikatle televizyon gercegi ayni gibi goriinmekte olup, buna karsin birbirinden
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farkli, bagimsiz bir diinyayr gostermektedir ( Papatya ve Ozdemir, 2012).
Televizyonda bulunan popiiler mesajlar1 bir direnme, bununla birlikte bir boyun
egme alan1 olarak iki farkli yolda betimlemek miimkiindiir. Sistemin egemen
yapisina bu metinler ¢ok bagl olsalar ve gelenekseli yeniden iiretiyor olsalar da,
ayn1 mesajlar modern evrenin tek tipligine karsi ¢ikmaktadirlar. Modernite
sonucunda var olan yabancilasma olgusuna diretmeyle hayatin tek tipligine fantastik
ogeler ekleyerek ve ayrica, toplum igin bir sosyallesme yeri adiyla ¢aligma gorevini
yerine getirmektedirler. Televizyonun, anlati metinlerinin anlammi yasadigimiz
diinyadan elde ettigini ve anlatimin temelinde yasadigimiz evrende bulunan
toplumsal, ekonomik ve ideolojik alanlarin bulundugunu belirtmektedir (Kotoman ve

digerleri, 2011: 149).

1990’11 yillarla birlikte {ilkemizde televizyon kanal sayilarinin ¢ogalmasiyla
medya tiiketici bilincini asilarken bir yandan da {ist seviyede bir yasam tarzini
benimsemektedir. Tiiketim eyleminde duygularimiz, biyolojik ihtiyaglarimiz, estetik
algilayisimiz tekrardan var edilir. Duygu ve disiincelerimiz bize ait olmaktan
¢tkmaktadir. Ciinkii, konfor, itibar, kalite kavramlari bireyin aklinda bagimsiz
olugmaktadir. Televizyonun bu kavramlarda belirleyiciligi ¢cok fazladir. Televizyon,
kodlama yontemiyle ses, goriintii ve miizikle olusturdugu mesajlar1 hedef kitleye
sunarak istenilen ya da arzulanani vurgulamaktadir (Kotoman ve digerleri,
2011:153). 1980°1li yillardan sonra radyo ve televizyon sektoriindeki onemli bir
gelisme, devlet tekelinin kalkmasiyla 6zel televizyon ve radyo sayisinin zamanla
artmasiyla var olmaktadir. Ozel televizyon ve radyolarla giicleri karsilastirabilmek
adina kamu yaymm yapan kanallarin da sayis1 artmistir. Ithalatin serbestlesmesiyle
reklam alaninin gelismesine ortam hazirlamistir. Seksenli yillarin ortalarindan
itibaren reklam sektorleri Amerikan sgirketleriyle birlesmistir. Bu perspektiften
reklam sektdriiniin asil faaliyetlerinden biri de Bati insaninin modern bir orta sinifin
nasil yasadigina dikkat ¢ekmektir ( Bali, 2002:31). Televizyonda sunulan programlar
tiiketim ideolojisine uygun Ve firetici sdylem temelini barindirmaktadir. Televizyon,
dogru olmayan tiikketim bilincini olugturmada sorumluluk tagimaktadir. Televizyon
herhangi bir sosyal grubun ve ya simifin tiikketimini aktarmamasina karsin televizyon
programlari kiiltiirel bir bilincin mesajma dikkat ¢cekmektedir (Papatya ve Ozdemir,
2012). Televizyon kendi kodlama yontemiyle iletileri hedef kitleye sunarak ideal
olana vurgu yapmaktadir (Topguoglu, 1996: 182-183). Iletisim sartlarmin diizelmesi,
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eglence sektoriindeki doniisiim, bos zamani degerlendirme imkanlariyla moda ve
marka kavramlariin giindelik pratikte hakim konumu dikkate alindiginda televizyon
seyretmeyle hazci tliketim iliskisindeki baglantiyr yorumlama bir gerekliliktir.
Kavramsal ¢ercevede kimi diisiiniirler, televizyon igeriklerin tiikketiminin insanlarca
tirlinleri satin almaya yonlendirerek isteklerini arttirdigini belirtmektedir. Televizyon
seyretmenin tiiketicilere hayal kurma olanagi vererek tiiketimi cogalttigini ve
deneyim olusturarak kisileri etkiledigini, ayrica televizyon programlarinin tiiketim
diisiincesini koriikleyen ifadeyi iirettiginin altii ¢izmektedir ( Papatya ve Ozdemir,

2012).

3.5.3. Postmodern Televizyonun Reklam Stratejilerini Anlamak: Tiiketimin

Uretilmesi

Teknolojinin giinden giine kendini yenilemesiyle insanlarin hayat tarzlarinda
ve sosyal iliskilerinde 6nemli bir yere sahip oldugu inkar edilemez bir gergektir.
Uretim ve tiiketim iligkisindeki psikolojik ve ekonomik ogeler bireyleri hem is
hayatlarin da hem de toplumsal alanda siirelerini verimli kullanmaya tesvik etmistir.
Boylelikle zaman kavraminin degeri siire¢ igerisinde artmis ve bos zamanin nasil
degerlendirilecegi noktasinda planlamalar yapilmistir. Bos zaman, kisileri giindelik
pratiklerinde sikintilarindan uzaklastiran ve bireyleri huzurlu hissetmeleri igin
zorunlu alanm bulundugu bir zaman araligi olarak tanimlanmakta olup, bununla
birlikte bos zaman farkli bakis agilariyla da tanimlanmigtir. Stanley Parker ( 1976:
17-18 aktaran; Erdogan, 2014: 44), bos zaman ii¢ farkl sekilde dile getirmistir. Bos
zaman, uyuma, yeme ve psikolojik ihtiyaglar ve benzeri ¢ikarildiginda geride kalan
zamandir. Diger bir tanima gore ise bos zaman, zaman siirecinden cok, etkinlik
icindeki kisinin ya da faaliyetin 6zelligini belirtmektedir. Parker’in bos zamanla
alakali bir diger tanim1 da, bireylerin iglerinden veya goérevlerinden serbest kaldiklar
zamanda rahatlama-eglenme ve sosyal basari hedeflerine yonelik faydali goriilen
zaman dilimidir. Tezcan’a gore (1994: 9), ise bos zaman, insanlarin kendi arzusuyla
planladigi bir faaliyetle ilgilenecegi zaman olarak betimlemekle birlikte, kisinin
kendini tiimiiyle 6zgiir hissettigi bir zaman araligina vurgu yapmaktadir. Bos zamant
ozel sayilabilecek nitelikteki faaliyetlere katilarak gegirilen zaman olarak agiklayan
Mieczkowski (1990: 9-10 aktaran; Erdogan, 2014: 45), bos zaman O6zelliklerinide
belirtmistir. S$O6yle ki; insanlarin kendi arzusuyla kisisel denetimin gerceklestigi,

eglence, mutluluk duygusu gibi iicretin alinmadig1 ve insanlarin kendince tatmin
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edici tecriibelerin bulundugu zamandan meydana gelmektedir. Dolayisiyla bos
zaman, yasamin zorunluluklarini yerine getirdikten sonra geriye kalan zorunlu

olmayan zaman olarak dile getirilebilir.

Kapitalist diizende bos zaman kavrami, ¢alismanin tekrardan {iretimi igin
bedensel ve zihinsel rahatliga ulasmis is gorene ihtiya¢ duyulmasidir. Ayrica, verim
diistikligiine sebep olma ihtimali yliksek olan yorgunlugu kaybetmesi amactyla
devreye girdirilmistir (Aytag, 2002: 233). Bos zamanm yasamin bir kolu gibi
algilanmasinda ve bir bos zaman diislincesinin var olmasi modern ddnemde
gerceklesmistir. Applebaum (1997: 48 aktaran; Erdogan, 2014: 44), modern donemle
beraber bos zaman kavraminin adeta bir problem haline geldigini dile getirmistir.
1960 ve 1970’lerde fazla maas yerine ¢ok fazla bos zaman arzulayan giiclii bir
toplumsal hareket var olmustur. Ancak 1980’lerden sonra iktisadi ve siyasi alandaki
sorunlar bog vaktin yadsinmasina yol agmistir. Bu noktada ni¢in, kim i¢in, ne derece
huzurlu gegirdigimiz tartismali bir duruma doniigmiistiir. Endiistrilesmeyle gelen
makinelesme, iscilerin ¢aligma saatlerinde farkliliklarin bulunmasina sebep olmustur.
Bunun neticesinde de bos zaman etkinliklerinin yansimasina yol agmistir. Calisanlar
calisma sartlarina gore sanayilesmenin ilk zamanlarinda kapitalistlerden bos zamant
bir hak olarak talep etmislerdir. Bos zaman verimliligi ¢ogaltacag1 var sayilarak, var
edilen degerlendirmeler ve c¢alisanlarin karali tutumlari neticesinde benimsenmistir.
Andre Gorz (1995: 278 aktaran; Erdogan, 2014: 45)’a gore; calisma siirelerinin
diistiriilmesi ve bos zamana ayrilan zamanin ¢ogaltilmasi gerektigi dile getirmekle
beraber, uzun caligma siireleri iktisadi noktada deger ifade etmemektedir. Bunun
yaninda siirenin diisliriilmesi verimliligi ¢ogaltacaktir. Gorz, kapitalist diizenle
calismanm insan dist etkilerinin var oldugunu agiklayarak bos zamanin bireylerin
gelisimi ve Ozgirliigli igin degerli bir alan var edecegini belirtir. Teknoloji bos
zamanin siire¢ igerisinde artmasindaki en bilyiik gelismelerdendir. Gorz (1995:80-85
aktaran; Erdogan, 2014: 45) calisan kesimin yok olmasimi sdyle belirtmistir;
insanlarin bir yere, ne oldugunu bildigi bir gelecege ve bir yararliliga sahip oldugu
toplum yok olmustur. Yani, bu toplum ki -¢calisma toplumu- Olmiistiir. Bireyler
calisma toplumunu goérmeyi siirdiirenlerin ve gecmisin geri doniisiinden bagska
gelecek hayal kuramayanlarin gerici yakarmalariyla 6liimden sonra hayalet gibi

yasam siirmeye devam eden hayaletimsi bir ¢calisma toplumunu olusturmaktayiz.
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Sonug itibariyle Gorz, ¢alisma toplulugunun kaybolmasiyla bir bos zaman
toplulugu var oldugunun altin1 ¢izmektedir. Onun diisiincesinde bos zaman,
insanlarmn 6zgiirlesme ve dzerklik alanimi var etmektedir. Modern diinyada, bireylerin
toplumsal kimliginin var edilmesinde ¢alisma, meslek gibi O6gelerin Gnemi
azalmaktadir. Buna karsin, bireylerin bos zaman faaliyetlerinin ve tiiketim
etkinliklerinin sosyal statii ve kimligin var olmasinda ana faktor olarak belirleyici
olduguna vurgu yapmaktadir. lerleyen siireclerde bos zamanin artmasiyla daha fazla
ozgiirlesim ve saglikli sosyal tercihlerin yapilma imkanini arttiracaktir. Erken donem
kapitalizmi — 19. Yiizyil- bos zaman kavramini tiretimde verimliligi ¢ogaltmak i¢in
is¢ilere verirken, 20. Yiizyilda durumun farklilagtigi géze carpmaktadir. Bos zaman
algis1 bu donemde {iirlin ve hizmet tiikketim etkinliklerinin ¢ok olmasi amactyla
bireylere verilmistir. Ciinkii iireten bireyde artik tiiketici olarak algilanmaktadir.
Kitlesel iiretime paralel sekilde iirlinlerin tiiketimi de zorunluluga doniismiistiir.
Materyalist hayat sekliyle bagdastirilan bos zaman tamamiyle bireyselci bir hale
blirlinmiistiir. Sistemin varligini devam ettirebilmesi de bos zamani ticarete
dokmesiyle gerceklesmistir. Bu durumda calismak degil, ayrica sistemin devir

daimini gergeklestirmek yani tilketmek gereklilik arz etmektedir.

Thorstein Veblen (1995: 100-114 aktaran; Erdogan, 2014: 46) bos zaman
kavramina ilk olarak diizenli sekilde yaklasan sosyolog ve iktisat¢1 olarak karsimiza
¢tkmaktadir. Bos zaman kavramint Aylak Sinifi Kurami adli eserinde varlikli sinifin
kendini gosterme yeri olarak yorumlamaktadir. Bununla birlikte bos zaman
etkinliklerini de tiiketim metas1 olarak ifade etmektedir. Veblen bunun yaninda
ayrica, gosterisgi tiiketim konu bashgiyla bir tiiketim, gosterisli bos zaman basligiyla
da bir bog zaman teorisi var etmistir. Veblen, gosterisli tilketim ve gosterisli bos
zamanin, sayginlik kazanmak adi altinda ekonomik kaynaklarin israf ederek
kullanildigini ~ belirtmistir. Ayrica, tiiketimin normal davranigtan siyrilarak
arsizlastigini, bunun karsisnda da kisilerin imaj ve statii gOstergeleriyle
kabullendigini belirtmistir. insanlarin digerlerini kiskandirmak igin gerceklestirdigi
bu davranis gosteris¢i bir tiiketim tarzini olusturmaktadir. Thtiyag fazlasi tiikketmek
iist gruba gegcmenin gostergelerindendir. Buna ek olarak birey kendince yiikselme
arayisindayken gosteriggi tiikketimi yasaminin odak noktasi olarak gdérmektedir.
Modern toplumlarda moda, zamani kendi elinde olan bir sinifca alt siniflardan

farkliliklar ortaya ¢iksin diye gergeklestirilmektedir. Serbest zamani elinde olan bu
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smif, liretim ve calisma gibi 6gelerden bagimsiz hareket etmektedirler. Ayrica,

kendisini gosteris¢i tiiketime meyillendirerek bunu olusturmaktadir.

Giliniimiiz modern toplumlarina baktigimizda, endiistrilesme ve iiretimdeki
emegin diismesi so6z konusu olsa da, kapitalist sistemde {iretileni tiiketmek igin
bireylerin daha fazla enerji harcamasi sdz konusudur. Modern siiregte bos zaman
tilketim faaliyetiyle gerceklesirken, geleneksel diinyanin serbest zamani {iretme
noktasinda var olmaktadir (Barbarosoglu, 2002: 26). Bu baglamda, zaman kavrami
geleneksel toplumlarda sosyal yasantinin bir kolu iken, modern toplumlarda bireyin
kendisinin olmayan ve digerleriyle birlikte tiiketilen bir zaman kavram diisiincesi
bulunmaktadir. Esasinda, bireylerin zaman kavramimin kapitalizmden 6nce ve sonra
farklilik gosterdigi yorumlamasi yapilabilir. Modern doénemdeki birey ig¢in zaman
kavrami, insanlarin tiiketici kimliklerini arttiracak faaliyetlerle olusturulmalidir.
Parker (1976: 21 aktaran; Erdogan, 2014:47), modern diinyanin serbest zamani
tilketme faaliyetinde gerceklesirken, geleneksel evrenin serbest zamani {iretme

etkinliginde gerceklestigi diislincesini paylagmustir.

Kapitalist sistemin o6zgiirliikk yeriymis gibi algilandigi bos zaman aslinda
diizenli ve denetleme altina almabilir bir 6zelliktedir. Tiiketim etkinligine
meyillendirilen kisi ve bos zamanlarinda bile sistemin sundugu se¢enekler arasindan
tercih hakkini kullanabilmektedir. Endistri araciligiyla kararlastirilan ¢cemberde bos
zamanla iligkili tiiketimi eylemini olusturan birey, aslinda bagkalrinca denetlenen bir
ortamdan se¢imini yapmistir. Bireyin zevkleri ve bos zamandaki etkinlikleri
bagkalar1 tarafindan tegvik edilen eylemlerdendir. Bos zamanla ilgili Ayta¢ da (2004:
116), bu zaman kavraminin asil igeriginden uzaklasarak, kapitalist bir Pazar haline
geldigini dile getirmektedir. Buna ek olarak iktidar baglantilarinda bos zamanin
mecburi bir katalizér olarak kullanildigina vurgu yapmuistir. Bos zamanin ticari
boyutu, medya, eglence, turizm, aligveris, spor, moda, miizik, marka gibi faktorlerle
denetime tabi tutulmast ve bu zaman diliminde ya da yasam alaninin kolonizesiyle
kurumsal gercevede bir biiyiimeye katki saglamistir ( Aytag, 2004: 116). Giiniimiiz
insanlarmin bos zaman kavramindan algiladigi, kisinin eglendigi, zevk aldig1 ve is
hayat1 disinda kalan zamanlar1 igcermektedir. Bu zaman diliminin aktif ge¢gmesi i¢in
yaratici ve haz uyandiran faaliyetler gergeklestirilmektedir. Bu, modern dénemde bos

zaman diislincesinin ayirt edici en 6nemli 6zelligini kapsamaktadir.
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Medyayla beraber birey, bos zamanlarinda nelerle ugrasacagina dair yeni
tiketim nesnelerini kolayca Ogrenebilmekte ve hayatinda uygulamaya
girdirebilmektedir. Sosyal hayatin canlilifi, eglence yerlerinin siire¢ icerisinde
artmasl, tatil ve seyahat imkanlarinin sayisinin artmasiyla insan oglu tiiketime tesvik
edilmekte ve bos zamanlarini degerlendirmeye yonlendirilmektedir. Insanlar tesvik
edis kapitalist diizenin bir gerekliligiymis gibi algilanmaktadir. Sisteminde amaci,
denetime tabi tuttugu bos zamanlarla sdmiiriisiinii var edebilmektir. Argin (2003: 154
aktaran Erdogan 2014: 48), ekonomi noktasinda bos zamani, kapitalizmin her ne
olursa olsun kayitsiz kalamayacagi bir zaman dilimi olarak gormektedir. Ekonominin
tilketim faaliyetine giliniimiizde ¢ok daha fazla gereksinimi oldugunu belirtmekle
birlikte, tiiketim kavraminin da bireylerin ¢ok fazla bos zaman dilimin de bulunmasi
gerektigi bir yasam tarzi sundugunu vurgulamustir. Uriinleri vitrinden seyretmek bile
olsa, kisilerin giinimiizde pek fazla bos zamanin icinde olmalar1 gerektigini
belirtmektedir. Insanlarin statii edinmelerinde, toplum igerisinde kimligini var etme,
arzu ve isteklerini gidermede, gerekli olan doyumu saglamada bos zaman 6nemli bir
gorev iistlenmektedir. Ayrica, kitlesel bagimliliklarin olugsmasinda énemli bir arag
gorevindedir. Aslinda insan oglunun kendiliginden var ettigi ve yon verdigi bir
etkinlik alanidir. Aytag (2004: 115) bos zamanin, kisisel temsil, sosyal ortamda kabul
edilme, kendi kimligini var etme, tiiketim giidiistinii ortaya ¢ikarma gibi dgelere

hizmet sundugunu agiklamaktadir.

Tiiketici olarak da adlandirilan yeni kapitalizm de bos zaman kavrami, hayati
derecede Onemlidir. Emegin yeniden tiretilmesi ve tiiketimin devamlilig1 sistemin
onemli 6gelerini var etmektedir. Siire¢ igerisinde bireyin devamli tiiketebilmesi
amactyla kisi siirekli ve de daha c¢ok calismasi gerekmektedir. Diine baktigimizda
kapitalizm, insanlara g¢ileci bir usliipla yirmi dort saat caligma Onerisinde
bulunmaktadir aslinda zorunluluk haline girdirmektedir. Bugiin ise, hedonist bir
davranigla yeni esnek caligma etkinligini piyasaya siirmektedir (Argm, 2003: 232
aktaran; Erdogan, 2014: 49).Birey zevk veren etkinliklerden doyum alamy1
amacladigindan, bu zevki olusturacak faaliyetlere meyillenme orani pek yiiksektir.
Bos zaman faaliyetleri, basari elde etme amaci tasimayan, kisilerin eglenme
isteklerinin digsardan degil de iglerinden hissetmeleri nedeniyle disa aktarabilen, istek
ve zevk ikilisi sonucunda doyum sunan tiim faaliyetleri kapsamaktadir ( Yurtseven,

1992: 6).
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Yasam tarzi ve tiiketim iliskisi baglaminda inceledigimizde, iki kavraminda
birbirinden beslandigi sdylenebilir. Ikisinde de temel amag; farklilik, bir sosyal gruba
ait olma ve toplumda kabul gérme gibi giidiiler iizerinden gerceklesmektedir. Hayat
tarzinin olusabilmesi igin siiphesiz tiiketim 6nemli bir faktordiir ¢linkii, yasam tarzina
ait farkliliklar tiiketim davranislariyla kendini olusturmaktadir. Satin alma davranisi
sadece iriinler arasinda bir {irliniin secimi degil, ilaveten deger ve yasam tarzlari
arasinda olusturulan tercihleri de icermektedir. Tiiketim sirasinda tiiketiciler,
kimliklerini ve de iriinleri smiflara ayirmaktadirlar. Hayat tarzi modern kiiltiiriin
onemli faktorleri olarak tanimlanan hedonist etmenler igerisinde sekillenmektedir.
Uriinler araciligiyla tilketim hayat tarzi var etme, digerleriyle paylasma ya da
diglamak i¢in kullanilan 6nemli bir aragtir. ( Zorlu, 2006: 90). Post-modernizmle
birlikte yasam tarzinin gelistigi ancak sekillenmesi ve gelismesi tiiketim kiiltiiriiniin
yer edinmesiyle birlikte yol kat ettigi gozler Oniindedir. Chaney (1999: 14-15
aktaran; Erdogan 2014: 28) yasam tarzinin, insanlarin neler yaptiklarini, nigin
yaptiklarini ve bunu yapmanin kendileri ve bagkalari i¢in nasil yorumlandigini ifade
etmeye yardimct oldugunu agiklamistir. Bocock (2009: 74) ise, tiikketimin insanlarin
kim olduklar1 ya da kim olmak istedikleriyle ilgili duyarliliklarini ve bu duyarliliklar:
korumalarimi saglayan yontemleri etkiledigini dile getirmistir. Ayrica konuyla alakali
da, bireylerin kendi kimliklerini var etme de yardimci olabilecek iiriinleri tiiketerek,
olmay istedikleri varlik gibi olmaya ve kendileriyle ilgili imaji devam ettirmeye
calismaktadirlar. Parfiimler, giysiler, yiyecek ve igeceklerin tiimii bu siiregteki

degerli faktorleri var etmektedir (Bocock, 2009: 74).

Diin ve bugiin de hayat tarz1 ve tiiketim iliskisi yorumlandiginda bireylerin
kim olduklar1 ya da diger bir deyisle kimlik kavramlariyla alakali algilarin farklilik
gosterdigi dikkat ¢ekmektedir. Kellner (1992: 258-260 aktaran; Erdogan 2014:28 )
konuyla alakali, ilk zamanlarda kisilerin kim olduklariyla ilgili etik ve politik
tercihler 6nemli bir yere sahipken, suan ise kimlik kisilerin dig goriiniisleri ve
imajlariyla var oldugu dile getirilmektedir. Dolayisiyla insan istedigi kisi olmak ve
arzuladigr kimlige biiriinebilmek igin tliketim etkinliginin seklini var etmektedir.
Gelenekselden modernlesmeye geciste bu degisim degerlidir. Kimlik esnek ve kisisel
emek ile degistirilebilecek bir etmen olarak yorumlanmaktadir ve siire¢ igerisinde
tilketim odakli meta kimliklerin olusmasida muhtemeldir. Edinilen kimliklerle alinan

her iiriinle tekrarlanabilmektedir. Bunun sonucunda nesnelerin kapsadigi sembolik
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anlamlar bireylerin toplumdaki kimliklerinin sekillenmesinde vazgecilmez bir neme
sahiptir. Stuart ve Ewen ( 1982: 249-251 aktaran; Erdogan 2014:29)’mn “Chanenels
of Desire” adli eserinde, giliniimiizde modanin degil birden ¢ok modalarin oldugu;
kurallarin degil tercihlerin oldugu, ayrica kisilerin kendilerinin nasil biri olmak
istiyorlarsa olabilecegi diisiincesi gecerlidir. Kapitalizmin benimsenmesine katki
saglayan tiiketim ideolojik olarak yol katetmis ve diisiiniimsel bir girisim olarak
benimsenmigtir. Bu baglamda tiiketim bir davranisin ifade sekli olarak yorumlanmus,
tilketimcilik ise, bir hayat felsefesinin sunumu olarak algilanmistir ( Miles, 1998: 4-5
aktaran; Erdogan 2014:29). Tiiketim ve yasam tarzinda ana nokta Kkisilerin
begenilerini sunan yagam tarzlarinin tiiketimle yansitilmasidir. Kisacasi, tiikketim ve

yasam tarzlar1 birbirleriyle alakalidir.

Tiiketimin ait oldugu diisiiniilen temel kuramsal cercevede bazi tespitlere
ulastlmistir. Bocock (2009: 15-16), Weber’in tlizerinde ¢aligtig1 toplumsal statiiyli baz
alarak toplumda var olan sosyal statii gruplarina dikkat ¢gekmistir. Toplumsal ortamda
bir statiiye sahip olan insanlar, farkliliklarni devam ettirebilmek icin, farkli
mekanizmalarla birkagimmi gruba eklerken, birkag¢ini da devre dis1 birakan sosyal
mekanizmalar1 uygulamaya koymaktadir. Bu statii gruplarininda kendilerince yeme,
icme, eglenme kisacasi, tiikketme kollarindan olan yasam tarzlari bulunmaktadir.
Kisilerin benimsedikleri hayat tarzlar1 onlarm statiisiinii var ederken, igindeki sosyal
ortamlarda sosyal saygmligina dikkat cekmektedir. Fransiz sosyolog Pierre
Bourdieu’ye “Distinction” ( 1984:128- 129) adli eserinde, kiiltiirel mallardaki
begeninin, smifsal bir gruba dahil oldugunun gostergesi oldugunu dile getirmistir.
Ona gore miize ziyaretleri, konsere gitme, okuma gibi yiiksek kiiltiir pratiklerinin
yani sira yasam tarzlari ve tiiketim tercihleri de yani, yiyecek, igecek, giysi,
otomobil, roman, gazete, dergi, tatil, hobi, spor, bos zaman ugrasis1 gibi dgeler bir
tiketim grubunu digerlerinden ayiran faktorlerdendir. Statii gruplarmin yagam
tarzlarmibirbirinden farklilagtirmaya yarayan tiiketim kaliplaridir. Bourdieu’nun bu
yorumlamasi, hayat tarzlariyla olan farkliliklarda gelir seviyesi ve is kollar1 gibi
alanlarla beraber, bireylerin sanat, edebiyat gibi sosyal bilimde egemen oldugunu
vurgulamaktadir.Onun diisiincesinde tiiketim, tiiketimi var eden kaliplarda ekonomik
faktorler ve gelir sadece agirligini koyan etmen degildir. Ayrica, ailenin kiiltiirel ve
sembolik degerleri de vazgecilmez bir dneme sahiptir. Bocock ( 2009: 71 ), calisan

bireylerin tiiketim anlayisiyla orta sinifta olan bir kisinin aligkanliklar1 arasinda
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belirli farkliliklarin bulunduguna vurgu yapmaktadir ve orta siniftaki bir kisinin
amacmin sayginlik kazanmak oldugunu belirtir. Orta siniftakiler yiiksek gelirli
kisilerin tiiketim aligkanliklartyla ilgilenirken, calisan Kkesim, sadece iyi zaman
gecirmeye odaklanmaktadirlar. Orta smiftakilerin bu emeginde tiiketim {izerinden
siif yiikseltme, sattii farklilasmasi ve hayat tarzlarina karsi degerler sistemi daha net
olarak algilanmaktadir. Giinlimiizde de, geleneksel toplumlarda kullanilan sosyal
statii amblemleri ve anlamlari siire¢ igerisinde kaybolmaktadir. Tiiketim pratikleri bu
noktada bireylerin hayatlarinda vazgegilmez rollere biiriinmiistiir. Ekonomisi giiglii
olan tim herkes, yiiksek statiidekilerin titketim davranislarimni
gerceklestirebilmektedir. Alt gruplarin yiiksek gruptakilerin tiiketim davraniglarini ve
begenilerini tekrar etmeleri genellikle ¢ok sik goriilen tutumlar arasindadir. Bunun
sonucunda da, yiliksek gruplarm aralarindaki ¢izgiyi kaybetmemek adma siirekli
olarak yeni tiiketim kaliplar1 var etme orami yiiksektir. Bireylerin yaptiklar
faaliyetlerden zevk alma, bos zaman ve ekonomik kaynaklar1 degerlendirme
faktorleri, onlarin simifsal yapilarinin olusmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
yapinin olusmasinda kiiltiirel aracilarinin de etkisi yadsmmamaz bir faktér olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu aracilar, medya sektdriinden reklamciliga,
tasarimdan pazarlamaya kadar tiim alanlarda faaliyet gosteren yeni orta simif bireyleri
icin gelir kaynagmi teskil etmektedir. Kiiltlirlerin en 6nemli pargas: haline gelen
tiketim artik giinlimiiz diinyasinda bize nasil yasamamiz gerektigi bilgisini de
sunmaktadir (Ozcan, 2007: 46). Medya, popiilerlik kavramm vasitasiyla, tiiketimin
erdemlerini kitleye sunmakta ve bireylere sosyal statii kazanma yollarimi
agilamaktadir. Bu baglamda sanat, miizik ve spor gibi alanlarda insanlarin popiiler
kiiltiirel degerleri benimsemeleri igin algilar1 ve arzularmi yonlendirerek, bu yasam
bi¢imine mesruiyet kazandirmaktadir. Bahsi gegen kiiltiirel aracilar (spor, miizik ve
popliler kiiltiire hizmet eden tiim sektorler) kapitalist sistem iginde tiiketim
kiiltiriiniin yeniden tiretimi, siirdiiriilebilirligi ve tiiketimini saglamaktadir (Dagtas
ve Dagtas, 2009: 50). Featherstone’a gore ( 2015: 155), bu popiiler kiiltiir 6zentisi
Oyle bir had safhalarma gelmistir ki toplumsal siniftan, yas grubundan ve cinsiyetten
bagimsiz olarak tim insanlari moda ve zevk pesinde kosan ve maceraci varliklar
haline getirmistir. Boylelikle tiiketim kiiltiirii, artik insanlar1 kendi 6znelligini var
etme araci haline gelmis, bu insanlar gittikleri eglence mekanlari, giydikleri markali
giysiler ve bindikleri araclar wvasitastyla kendilerine bir kimlik olusturmay1

benimsemisglerdir.
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Tim bu anlatilanlar g¢ercevesinde bu tez g¢alismamizda “Postmodern bir
tilketim kiiltiirii yeniden iiretim nesnesi olarak teknoloji odakli reklamlar: Turkcell,
Vodofone ve Tiirk Telekom’un 2016-2017 yillarinda 6ne ¢ikan teknoloji odakl
televizyon reklamlari 6rnegini irdelemeye calisacagiz. Turkcell, Vodafone ve Tiirk
Telekom’un Youtube sayfasinda yer alan reklamlar1 inceledigimizde, teknolojinin
hayatimizin her alaninda ve postmodern bir tiiketim kiiltiirii yeniden {iretim nesnesi
olma anlami noktasinda giinliik pratiklerimizi ve hatta yasam tarzlarimizi bile
etkiledigi kolaylikla iddia edilebilir. Bizde bu iddianin tutarli bir bicimde
sorgulanabilmesi noktasinda tematik soylem analizi yontemiyle ana sorunsalimiz
olan “postmodern bir tiiketim kiiltiirii yeniden iiretim nesnesi olarak 2016-2017
yillarinda 6ne ¢ikan teknoloji odakli Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom televizyon
reklamlarin1 sonraki bolimde c¢oziimlemeye calisacagiz. Yukaridaki kuramsal
tartigmalarin 1s18inda ¢oziimlememizin ana izleklerini ¢ok kimliklilik, giindelik hayat
ve yasam tarzi gergevesinde gruplandirdik. Incelemeye konu edindigimiz reklamlar
hayat tarzi, tiiketim, ¢ok kimliklilik ve giindelik yasam kavramlar1 iizerinden
¢oziimlendiginde tematik olarak ele alinarak incelendiginde nesne ve insan arasi
rollerin degistigi, insanlarm bu baglamdaki tiiketim bigimleri ve bireylerin teknolojik
gelismelerle birlikte tiiketim diinyasinda giindelik hayati nasil sekillendirdigi ve

hayat tarzlarina nasil yon ¢izdikleri daha da iyi bir sekilde goriilmektedir.

Tezimizin dordiincli ve son bolimiinde arastirmanin yontemi, evreni ve
orneklemi aktarildiktan sonra sirasiyla ¢oziimlememizin ana izleklerini olusturan

temalar tlizerinden secilen reklamlarin ¢oziimlemesine gidilecektir.
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DORDUNCU BOLUM

POSTMODERN BiR TUKETIM KULTURU YENIDEN URETIiM NESNESI
OLARAK TEKNOLOJi ODAKLI TELEKOMUNIKASYON REKLAMLARI:
TURKCELL, VODAFONE VE TURK TELEKOM ORNEKLERI

4.1. Calismanin Amaci, Yontemi, Evreni Ve Orneklemi
4.1.1.Calismanin Amaci

Hayatimiza teknolojik gelismelerin sagladigi kolayliklar ve yararlar inkar
edilemez bir gergektir. Reklamcilik endiistrisi de bu teknolojik gelismelerden
yararlanma noktasinda en iist seviyede gayret sunmaktadir. Marshall McLuhann’in
“Kiiresel Koy” kavrami baz alinarak olusturulan entegre hayatlar diinya iizerinde yer
alan tilkelerin sahip oldugu siyasi, ticari, kiiltiirel veya ekonomik degisiklikleri
ortadan kaldirarak ortak bir noktada bulusturmustur. Tim herkes her seye es
zamanda ulasabilmek, 6grenebilmek, gorebilmek ve sahip olmak hakkina rahatlikla
sahiptir. Kullanilan elektronik araglar her bir yeniligin arkasindan geride biraktigini
eskilestirerek hayatlarimiza girmektedirler. Bu hizli dongiiniin tiiketimdeki
tetikleyicisi de markalar aracilifiyla kendilerine ait olusturduklar: kisilikleri
dogrultusunda reklamlarla kisiler iizerinde bir etki var edilmektedir. Frankfurt Okulu
teorisyenlerinden Adorno ve Horkheimer tiiketimdeki bu eskilesmeye, hizliliga
elestirel bir agidan bakarak kitle iletisim araglariyla kisilere ulagtirilan bu mesajlarin
yine kitle iletisim araglarinin kontroliinii elinde tutan giicler tarafindan
olusturuldugunu savunarak ticarilesen, standartlasan hayat felsefesinin var edildigini
dile getirmektedirler. Tiiketilen seylerin sembolik degerleriyle alakadar olmak icin
iizerine yogunlasan kisiler farkli olduklar1 duygusuna kapilirlarken esasinda
aynilagtiklarmin farkindaligini ortadan kaldirmaktadirlar. Kendilerine verilen hayat

bi¢imlerini {izerlerinde denemekten ¢ekinemeyen kisiler giyimleri, kullandiklari
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araclari, gittikleri yerleri o kadar biiyiitmiislerdir ki ara¢ olmasi gereken seyler amag
haline doniiserek {istiin bir Ozellik elde etmistir. Reklamlarda gorsel bir sovla
gosterilen bu hayat tarzlart tiketim kivilcimini  koriiklerken nesnelerin
insanbi¢imsellik kazandig1 goriilmektedir, diger taraftan da insanlarin nesneymis gibi
gosterildigi durumlarda dikkat ¢gekmektedir. Ayrica reklamlarda insanlara teknolojik
gelismelerin giinden giine kendini yenileyerek insanlarin hayatlarina kolayliklar
sunan, giindelik hayatlarinin vazgecilmeziymis gibi gdsterilen ve hatta bireylerin
hayat tarzlarmin olusmasinda bile énemli yer aldiginn gésterilmesi amaglanmistir.
Esasinda, teknoloji odakli televizyon reklamlarinda yasam tarzinin yeniden nasil
iiretildigi sorunsalinin tespiti amacimizi olusturmaktadir. Bu nedenle tezimizin
konusu olan “Postmodern bir tiiketim kiiltiirii yeniden tiretim nesnesi olarak teknoloji

odakli reklamlar” incelenmektedir.

Bu baglamda ¢aligmamizda “Turkcell, Vodofone ve Tiirk Telekom’un 2016-
2017 yillarinda televizyonda yayinlanmis ve tarafimca ulasabildigimiz televizyon
reklamlar1 Ornegi” ¢oziimlemesi gerceklestirilerek arastirma Orneklendirilmistir.
Incelemeye konu edindigimiz reklamlar hayat tarzi, giindelik yasam, ¢ok kimliklilik
ve tiiketim kavramlari iizerinden ¢dziimlendiginde nesne ve insan arasi rollerin
degistigi, insanlarin bu baglamdaki tiikketim bi¢imleri ve bireylerin teknolojik
gelismelerle birlikte tiiketim diinyasinda giindelik hayati nasil sekillendirdigi ve

hayat tarzlarina nasil yon cizdikleri daha da iyi bir sekilde goriilmektedir.

4.1.2. Cahsmanin Yontemi

Bu calismada orneklem olarak seg¢ilmis olan reklamlar temalari {izerinden
titkketim, yasam tarzi, giindelik hayat ve teknoloji iligskisi baglaminda sdylemsel

olarak ¢oziimlenecektir.

Reklamlarin hedefi insanlar tiiketmeye ikna etmektir. Tkna edilen hedef kitle
o Uriinii satin alir ve dener. Fakat ikna siirecine etkisi olan etmenler mevcuttur.
Bunlar siiphesiz, reklam iletisini olusturan dilsel ve gorsel gostergelerdir. Reklam
iletisiminde dilsel ve gorsel gostergeler aracilifiyla belli, istenen, amacglanan bir
“anlam evreni” var edilmektedir. ilaveten ikna siirecinde yine, her reklam iletisinin
bir metin, bir anlati oldugu da vurgulanmaktadir. Reklam ¢ozlimlemelerinde ilk
olarak  yapilmasi gereken, bu durumda, reklamin anlatisal yapisinin

¢ozlimlenmesidir. Vladimir Propp’un anlati ¢dziimlemesinde belirttigi gibi uzam,
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zaman, mekan {i¢liisii nemli bir yer tutmaktadir. Uzam (mekan) filmin gegtigi yerler
ve sahip oldugu mimari O6zellikler olarak kendini gostermektedir. “Filmde oykii
simdiki zaman bigimiyle seyirciye aktarilir. Yaratmak istenen zaman bicimi gercek
yasamdaki zamanla ortiislir. Genellikle Oykiiler geriye gidilerek ve yavas yavas
gecmisten giiniimiize gelir. Gegmiste anlatilan 6ykii genis zaman kipinde aktarilir.
Izleyici uzam (mekan) kavramini karistirmaya baslar” (Yengin, 2006: 20). Filmin
anlaticisinin bas kahraman olarak incelendigi dykiide bundan baska kahramanlar da
yer almaktadir ve her biri bir kisiligi temsil etmektedir. Propp, karakterlerin ruhsal
yapilart iizerinde durarak ¢oziimleme olusturmaktadir. Propp tarafindan belirlenen
masal ¢oziimlemesinin 31 faktoriiyle kisiler ve eylemleri masalin, anlatinin temeli
olarak irdelenmektedir. Reklamlar iiriinlerle bireyleri kavusturan bir ara¢ gorevi iken,
icerikleri ve kullandiklar1 yontemleriyle 6nem arz etmektedirler. Bu nokta da kisiler
iizerinde etkili olabilmek adina nesnelerin sahip olduklar1 degerlerin ilerisine gegerek
onlara simgesel degerler katmaktadirlar. Nesnelerin edindigi bu simgesel deger,
kisilerle nesneler arasinda duygusal bir bag, bir ilisgki kurmak adina dikkat
¢ekmektedir.

Endiistrilesmenin olusturdugu etkiyle esyalara, nesnelere daha ¢ok bagiml
hale gelen kisiler ihtiyag duyduklari veya duymadiklar1 seyleri tiikketme ugras
icerisinde bulunduk¢a daha da yogun bir bi¢imde yabancilasma olgusunun igerisine
dahil edilmektedirler. Esyalarin aracken amac¢ haline doniismesiyle tiiketilmesi
reklamlarla adeta tiiketilmeleri olmazsa olmaz gibi algilattirilmaktadir. Siireg
icerisinde kendisine agilanan reklamlarla, kullanacagi nesnelere gore yasam ve
davranig bigimleri gelistiren kisiler sunu yorumlamaktadirlar ki  esyanin konotatif
yapisi, denotatif yapisini ne kadar zayiflatsa da yok edecek 6l¢iide gelismemektedir”
( Bilgin, 1991: 249). Yananlamsal olarak esyalara atfedilen anlamlar sembolik deger
ve anlamlar reklamlarla daha gosterisli bir yapiyla gosterilmekte ve boylelikle de
esyalarin sahip olduklar1 teknik 6zellikler ve kullanim degeri arka planda
kalmaktadir. Bunu olusturabilmek igin kullanilan ve fetislestirmenin bir tiirii olan
insanbi¢imsellestirme, nesnelere ruh katan onlar1 bireylestiren bir kavram olarak
varligmi gostermektedir. Marka kisiligi olusturarak onu o6tekilerden farkli kilmada
degerli bir yere sahip olan marka maskotlar1 da degerli bir bas rol oyuncusu gibi
reklamlardaki yerini almaktadir. Giiniimiizde teknolojik gelismelerinde etkisiyle

olusturulan maskotlar markalarla kullanicilar1 arasinda saglam bir kdprii meydana

99



getirmektedir. Birgok marka kullandigi maskotlarla mesela; Panda dondurmadaki
panda maskotu, Argelik reklamlarindaki Celik ve Celiknaz ve Turkeell’in
Cellocanlar1 bunlarin arasinda yer almaktadir. Kullanilan maskotlarla iiriine insani
ozellikler atfedilerek tiiketicilerle duygusal bir bag kurulmasi hedeflenmektedir. Iki
sey arasinda iliski olusturularak var edilen metafor kullanimiyla farklilik yaratilarak
reklamlarda iletilmek istenen mesajlar daha eglenceli, dikkat cekici, gosterisli bir
ifadeyle dile getirilebilmektedir. Frankfurt Okulu’nun o6nde gelen isimlerinden
Theodor Adorno’nun kiiltiir endiistrisi kavraminda belirtmeye calistig1 seylesmeyle
alakali gerceklestirmis oldugu tanimlamadaki durumun yani miisterinin (insanin)
Oznesi oldugunu diisiindiigii ancak nesnesine donistiigli bir yapi sdz konusudur.
Reklamlarda {iriin 6zne konumuna getirtilirken, insanlar ise nesne konumuna
diisliriilmektedir. Cansiz bir nesnenin canliymis gibi gosterildigi yada canli seylerin
cansiz nesneler gibi yansitildigr durumlara sik sik rastlanmaktadir. Reklamlarda
kullanilan maskotlar da bize verilmek istenen 6zne/nesne — liriin/insan gegislerini su

sekilde doniistiirebiliriz. ( Sekil 1).

Sekil 1. Reklamlardaki maskotlarin da etkisiyle 6zneden nesneye doniigen insan

GERCEKTE OLAN REKLAMLARIN ETKiSIYLE DONUSEN
Gergek 6zne ——> Nesne — ——>  Ger¢ek 6zne —>  Nesne
(insan) (Uriin) ( Uriin) (insan)

“Markalarmn logolart ve de reklam iletilerinde faydalanilan ve Tiirk Dil
Kurumu’na gore — ugur getirecegine inanilan sey- anlamina gelen maskotlar ( gorsel
gostergelerikon) Onemli bir farklilastirma ve farkindalik olusturma aracidir.
Pazarlama iletisimi noktasinda markalarin kisilesmis ve gorsellesmis aktarimlari olan
insan, hayvan veya nesneler ayrica o markanin ruhunu da ilave ederek, markaya
deger kazandirmakta ve anlamsal diizlemde c¢agrisimlar yiiklemektedir” (
Kiigiikerdogan, 2009: 84-88). Maskot kullanimlartyla hedeflenen markaya bir kisilik
ilave etmektir ve maskotlar da markalarin yiizii olarak kullanilmaktadir. “Marka
yiizii, markanin tanitim ¢aligmalarinda kullandigi ve ¢agrisim temeline dayanan, ilgili
hedef kitlenin dikkatini kullanilan {iriin ile markaya ¢cekmeye yarayan caligmadir”
(Kiigiikerdogan, 2009: 84-88). Kullanilan maskotlarla nesne ve insan arasinda

karsilikli bir gecis so6z konusudur. Nesne, ger¢cek disi, abartili, olagan dig1 bir
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durumla insan diizeyine ¢ikarilmakta ve bdylece daha samimi, sicak, duygusal bir
yapiyla biyolojik kimlik ve ruh elde etmektedir. Diger bir aciyla incelendiginde insan
yine gercek disi, abartili, olagan dist bir durumla mekanik, mantigin agir bastigi,
soguk bir maddeye doniistiiriilerek kiigiiltiicli bir duruma ¢ekilmektedir. Bu duruma
Turkcell, Apple, Argelik gibi markalarin reklamlarinda gorilmektedir. Argelik
reklamlarindaki robot Celik ve Celiknaz, insana benzer o&zellikleriyle celigin
soguklugunu sempatiyle sicaklastirirken diger taraftanda insan boyutuna
cikarilmaktadir. Bir diger taraftan Turkcell reklamlarinda izledigimiz birbirinden
sevimli ve giizel selocanlar yani ¢ocuklar da bir teknoloji odaginda, teknolojik bir
hiicre veya ¢ekim giicli gérevi goren baz istasyonlariymis gibi sunularak nesne
boyutuna c¢ekilmektedir. Ayni sekilde siradan bir bilgisayarla Apple’mn
karsilastirildig: reklamda da kisilerin bilgisayarlarmis gibi sunulmalariyla, kisilerin
nesnelestirildigi, gergekdisi bir durum olarak dikkat ¢ekmektedir. Bu durumu da

asagidaki siirece doniistiirerek gosterebiliriz ( Sekil 2 ).

Sekil 2. Nesnebigimsellik ve insanbi¢imsellik doniisiimiinde agamalar

Gergekdist Gergekdisi
Abartili Abartil1
Olagandisi  Olagandist

Sicak Soguk
Duygusal Mantiksal

Biyolojik / ruhMekanik/ madde

YUCELTICI KUCULTUCU
_—
l < l
NESNE INSAN

Bir reklam ¢o6ziimlemesinde yalnizca gorsel gostergeler degil dilsel
gostergeler de reklamin etkisine katki saglayan ve birbirleriyle kurduklar baglantiyla
reklam iletisinin ¢6ziimlenmesini biitiinleyen olgulardir. “Bu dogrultuda, reklam
iletisini yapisal acidan iki bolime ayiran, reklam ve reklamin toplumsal etkileri

iizerine aragtirmalar yapan B. Cathelat ve A. Cadet’ye gore, reklam iletisinin ilk

101



boliimii, reklami bilingli olarak olusturan ve mantiga seslenen bilgi verici
gOrliniimiinii yansitir. Diger boliimde ise, reklamin gizli simgeler ve sunumlarla
olusturulan cekici, etkileyici olan goriiniimii dikkat cekmektedir. Reklam iletisiminde
bu iki boliim birbirini tamamlamaktadir. Bir baska deyisle, reklam iletisi bir gosteren
ve gizli olarak nitelenen gosterilen boyutundan olusur” ( Kiigiikerdogan, 2005: 59

aktaran; Yengin, 2014: 67).

Fetislestirme yani yabancilagma insanin ilk olarak kendine yabancilagsmasiyla
baslayan insan olmayana yani nesneye doniismesidir. i¢inde bulundugu karisikliklara
bir cevap bulma gayreti icerisinde olan kisi girdigi her agmazda farkli bir doniisiim
yasar ve kendine yabancilasan insan daha da dstiin bir insanligin arayisi icerisinde
bulunur. Bu arayis bir¢ok catigsmay1 beraberinde de getirse her bir arayis belli bir
zaman sonra daha {ist diizeye erisme arzusuyla ortadan kalkar. Bu dongii de insan
kendisiyle yarisarak var ettigi her bir sistemin veya nesnenin efendisi konumunda
basladig1 roliine siire¢ igerisinde farkinda olarak yada olmayarak olusturdugu
seylerin kolesi durumuna doniiserek devam eder. Fetislestirme konusu ekonomik
olarak incelendigi gibi toplumbilimi ve din perspektifi noktasinda da iizerinde

calisilmast gereken bir konudur.

Kapitalist diizenin izlerini tasiyan yorumlamalara géz gezdirildiginde, Marx
“fetislestirmenin bir ekonomik iliskiler sistemi olan kapitalizmin 6nemli 6gelerinden
biri oldugunu 6ne siirer, ¢iinkii fetiglestirme, nesnelerin toplumsal degerini nesnel
gibi gostererek toplumsal iligkileri dogallastirir” (Altinel, 2003:108 aktaran;
Yengin, 2014: 67). Ayrica fetislestirmeyle doga iistii giiclerden, kotii giiclere karsi
durmadan da s6z edilmektedir. Insanbigimsellestirmenin reklamlarda kullanilmasi
tiim bu detaylarin ince eleyerek incelenmesiyle olusturulmaktadir. Tahsin Yiicel’in
de dile getirdigi gibi, eski zamanlardan giiniimiize kadar gelen bu
insanbi¢imsellestirmenin ¢ok farkli tiirleri mevcuttur; fakat “bicimi ne olursa olsun,
yonelim  birincisine  ‘insansallatirma’  ikincisinde  ‘insanlagtirma’  olarak
adlandirabilecegimiz iki basamak {izerinde gergeklesir” ( Yiicel, 2006: 89). Reklami
olan iiriinler hayatimizda bulunan problemlere aninda ¢oziimler fireten, iistiin
ozellikleri olan, gizli giiglere sahip olan seyler diye betimlenmektedir. Nesnelerin bu
ozellikleri reklamlarda kullanilan teknolojinin faydasiyla da gorsel bir sunuma
doniistiiriilmektedir. Nesneler, hayvanlar sanki mitkemmel insanlarmis gibi sunulur.

Oyle miikemmeldirler ki, tanrisal 6zelliklere dahi sahiptirler. Bu noktada nesne insan
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olarak gosterilirken ayni zamanda farkina vardirmadan insanin kendini tanriya es
tutmasiyla — insan1 da yiicelten- bir pozisyon var olmaktadir. Reklamlarda bulunan
nesneler insanmis gibi konusur, davranir ve de insaniistii, tanrisal o6zelliklere
sahiptirler. Fakat bunlar esasinda bilinen ve anlatilan nesnedir. Bunun tersinin
gozlemlendigi “insanlarin nesnebigimsellestirildigi” ( Altinel, 2003: 108 aktaran;
Yengin, 2014: 68) ve bir noktada da insanin nesne boyutuna cekilerek kiigiiltiildigi

reklamlar da yer almaktadir.

Cansiz nesnelere, hayvanlara, doga olaylarina insan 6zelliklerinin verilmesi
olarak tanimlanan insanbi¢imcilik (antropomorfizm) eski ¢aglardan giiniimiize dek
gelen ve reklamlarda da genellikle karsimiza c¢ikan bir olaydir. Eski ¢aglarda dini
inanglar agisindan tanrilar iizerine yapilan tanimlamalarda, bulunulan cografik
bolgelerin 6zellikleri dogrultusunda insanbigimsellestirme yapildigi; bu dogrultuda
tanrilarm ten, sag, goz renginin cografik 6zellikler 1s18inda farklilik gosterdigi dikkat
cekmektedir. Insan &zelliklerinin antropomorfizm ile, tim nesne ve varliklara
yansitilmasi, beraberinde birka¢ sorumluluklar1 da getirmektedir. Bu durum ahlaki
degerler ve biling gdz oniine alinarak incelenmesi gereken bir siiregtir. Cilinkii, insan
gibi davranig sergileyen, diisiinen fakat esasinda insan olmayan nesne ve varliklar
yapmis olduklar1 davranislarla bir sorumlulugu da kabul etmektedirler. Bu gergevede
de gergeklestirdikleri davranislar ceza veya 6diilii kapsayacak hale doniismektedir.
Aymi sekilde yine insanbigimsellestirmede, insan ozelliklerini benimseyecek olan
nesnelerle insanlar arasinda fiziksel olarak benzerliklerin olmasi da anroporfize
edilmeyi saglamaktadir. Diger bir nokta da doga olaylar1 agisindan da
insanbi¢imsellestirme Ornekleri dikkat ¢ekmektedir. Mesela firtina ve kasirga gibi
doga olaylarina insan ismi verilmesi bu duruma bir &rnektir. Insanlarm burada
sevdikleri veya sevmedikleri durum ve olaylara yine ayni sekilde sevdikleri veya
sevmedikleri kisi kimliklerinden yararlanarak betimlemeler olusturduklar
goriilmektedir. Bunun tam tersi olarak ters insanbigimsellestirilmenin gergeklestigi
durumlar da goriilmektedir. Mesela, Nazi’lerin zuliimlerinin insandisindaki nesnelere
ait 6zelliklerle agiklanmas1 gibi. Insanbigimsellestirmenin reklamlarda kullanilmasi
pazarlamanin degerli faktorlerinden biridir. Insanlar ve iiriinler arasinda bu sekilde
bir koprii kurmak ve bunu da hedef kitlenin duygularia yonelerek gerceklestirmek

pazarlamada saglanacak biiyiik basarilarin anahtari olarak da yorumlanmaktadir.
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Bu ¢alismada ele aldigimiz Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom’un teknoloji
odakli televizyon reklamlarini incelerken ilk olarak kurumlar hakkinda kisa bir bilgi
verilecek olup sonrasinda kurumlarm Youtube sayfalarinda yer alan 2016-2017
yillarindaki reklamlar1 analiz edilerek temasma gore smiflandirilmigtir. Ele alinan
tarih araligindaki ulagabildigimiz 26 adet reklamdan 15 tanesi tek tek incelenerek
icerdigi konularina gére gruplandirma yapacagimiz sdylem analizinin de basliklarini
olusturmustur. Olusan 3 tema etrafinda segilen reklamlar Propp’un sdylem analizi
1s18inda ve tematik sOylem analizi teknikleriyle ayrmtili olarak incelenmistir.
Tematik sdylem analizi yontemiyle aragtirmanin sorusu dogrultusunda reklamlarin
iceriklerinden 6nem arz eden boéliimleri belirleyerek siniflamaya, kodlamaya ve
yorumlamaya gayret gosterdik. Ayrica, biraz daha derine inerek reklamlarda bulunan
anlam, fikir ve ideolojileri agiga c¢ikarmaya c¢alisttk. Reklamda net bir sekilde
belirtilen mesaj1 ve de igindeki ilk anda verilen anlamlarin 6tesindeki anlamlari giin
yiiziine ¢ikararak verilerin iginde ilk bakista yorumlanamayan gergekleri ortaya

koymaya galistik.

Turkcell, Vodafone ve Tirk Telekom’un Youtube sayfasinda yer alan
reklamlara baktigimizda, teknoloji hayatimizin her alaninda ve postmodern bir
tiiketim kiiltiirii yeniden iiretim nesnesi noktasinda giinliik pratiklerimizi ve hatta
yasam tarzlarimizi bile etkilemektedir. Dolayisiyla tematik sdylem analiziyle ana
sorunsalimiz olan *“ Postmodern Bir Tiiketim Kiiltiirii Yeniden Uretim Nesnesi
Olarak 2016-2017 Yillarmnda One Cikan Teknoloji Odakli Turkcell, Vodafone ve
Tirk Telekom Televizyon Reklamlar1” tez konusunu ortaya koymak amaciyla bu
arastirmay1 c¢okkimliklilik, tiiketim, glindelik hayat ve hayat tarzi cercevesinde
gruplandirmaya ¢aligtik. Turkcell, Vodafone ve Tirk Telekom’un Youtube
sayfasinda yer alan reklamlarda; reklamlarin temalar lizerinden hayat tarzi, tiikketim,
giindelik yasam, c¢okkimliklilik kavramlariyla sOylemsel olarak ele alinarak
incelendiginde nesne ve insan arasi rol degisiklikleri, insanlarn nasil tiikettiklerini ve
bireylerin teknolojik gelismelerle birlikte tiikketim diinyasinda giindelik hayati nasil
sekillendirdigi ve hayat tarzlarina nasil yon ¢izdikleri daha da iyi bir sekilde

goriilmektedir.

104



4.1.3. Cahsmanin Evreni Ve Orneklemi

Calismanin Evrenine Telekomiinikasyon Firmalarinin ( Turkcell, Vodafone

ve Tiirk Telekom) mobil iletisim tarihi ve gelisimine kisaca bakarak baslayacagiz.

)

TURKCELL

Tiirkiye’de “Global System for Mobile Communications” yani “Mobil
Iletisim icin Kiiresel Sistem” kisaca GSM temelli mobil iletisim, 1994 Subat’ta
Turkcell’in hizmete girmesiyle baglamustir. 27 Nisan 1998°de Turkcell Tirkiye
Cumhuriyeti Ulagtirma Bakanligiyla 25 yillik GSM lisans anlagmas1 imzalamustir.
Kuruldugu giinden beri Turkcell mobil ses ve veri iletisimine yonelik kalite ve
cesitliligini ¢ogaltarak GSM pazarinda en ¢ok tercih edilen marka olmustur. Turkcell
hisseleri 11 Temmuz 2000’de Istanbul Menkul Kiymetler Borsas1 ( IMKB) ve New
York Stock Exchange’de ( NYSE) eszamanli olarak islem goérmeye baslamistir.
Turkceell boylece, NYSE’ye kote olan ilk ve tek Tiirk sirketi unvanini da kazanmistir.
30 Haziran 2012 itibariyle Turkcell 65,8 milyon abonesiyle etkinlikte bulundugu

dokuz tilkenin besinci pazar lideridir.

2012 Haziran itibariyle Turkcell, 2G VE 3G lisan bedellerinin de dahil
edilmesiyle birlikte Tiirkiye’de 8,5 milyar Amerikan Dolar1 yatirim yaptu.
Tiirkiye’nin lider iletisim ve teknoloji sirketi olan Turkcell 2012 Haziran itibariyle
34,7 milyon aboneye sahiptir. Turkcell, abone sayisiyla Avrupa’nin da abone bazinda
en biiyiikk ic GSM operatoriiniin biridir. Kapsama alant yatirimlariyla beraber
Turkceell, Tiirkiye’de niifusu 1.000’in iizerindeki yerlesim merkezlerinin tiimiini

kapsama alan1 altina almigtir (www.markalartarihi.blogcu.com).
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Telsim ismiyle Tiirk telekomiinikasyon sirketini satin alan Ingiliz iletisim
sirketidir. Diinya’da 24 iilkede GSM operatorliigii yaparak bu alanda birincidir.
Telsim, 24 Mayis 2006 tarihinde Vodafone Grubuna girmistir. Vodafone
Telekomiinikasyon diinyanin en biiyiik GSM operatorii olan Vodafone 1984 yilinda
Ingiltere’de kurulmus olup, 1985 yilinda diinyann ilk hiicresel network agini
hizmete geciren ve 1994 yilinda da diinyanm ilk kisa mesajini, yani SMS servisini

insanlara sunmustur ( Www.turkcebilgi.com).

Vodafone, gelir bakimindan diinyanin en biiyiik uluslararast mobil iletigim
sirketlerinden biri olan Vodafone Grubu’nun biinyesinde bulunmaktadir. 31 Mart
2017 tarihinden itibaren hizmet verdigi 22,8 milyon abonesiyle Tiirkiye’nin ikinci
biliyitk mobil iletisim sirketidir. Tiirkiye’nin dijjitallesmesine Onciililk etme
dogrultusunda kisilere ve kurumlara mobil ses, sabit ses, mobil internet, DSL ve fiber
hizmetleri sunan Vodafone Tiirkiye, ortalama 3.300°1 askin c¢alisani, 1.200°1 askin
perakende magazasi ve ekosisteminde bulunan 43.000 paydasi ile galismalarina

devam etmektedir ( www.vodafone.com.tr ).

Tark Telek»orﬁ/&

Tiirk Telekom 176 yillik kokli bir ge¢mise sahip olup, Tiirkiye’nin ilk
entegre telekomiinikasyon operatdriidiir. insanlarm hizli degisen iletisim ve teknoloji
ihtiyaglarina en giiglii ve en dogru sekilde cevap verebilmek i¢in 2015 yilinda Tiirk
Telekomiinikasyon A. S. , Avea Iletisim Hizmetleri A. S. ve TTNET A. S. Tiizel
kisiliklerini oldugu sekliyle koruyarak ve baglh olduklar1 mevzuat ve regiilasyonlara

tamamen uyarak, “miisteri odakli” ve entegre bir yapiya gecmistir. Bireysel ve
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kurumsal hizmetler de genis hizmet ag1, servis ve zengin iiriin ¢esitliligini barindiran
Tiirk Telekom, Ocak 2016 itibariyle mobil, internet, telefon ve televizyon iiriin ve
hizmetlerini ‘Tiirk Telekom’ tek marka olarak bir araya getirmistir. “ Tiirkiye nin
Coklu Oyuncusu” Tiirk Telekom, 31 Mart 2017 itibariyla 13,2 milyon sabit erisim
hatti, 8,9 milyon genisbant ve 18,7 milyon mobil aboneye hizmet sunmaktadir. Tiirk
Telekom Grubu sirketleri Tiirkiye’yi yeni nesil teknolojilerle tanistirma ve bilgi
toplumuna gegis siirecini hizlandirma vizyonuyla, 81 ilde 34.147 personeliyle hizmet

sunmaktadir ( www.turktelekom.com.tr ).Calismanin Ornekleminde de, bu iig sirket (

Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom )’in kisaca 6zelliklerine ve tarihgesine bakarak

tamamlayacagz.ilk olarak Turkcell’i ele alirsak;

Tugba Unsal’m 1995°1i yillarda basrolde oynadig: “Seninle Bir Dakika” adl
reklam filmi Turkcell’in ilk reklami olup sarkiya Sertap Erener seslendirmektedir.
Turkcell’in o zamanlarda sevgilisiyle iletisim kurmak isteyen bir kizla duygusal bir
pazarlama takip ettigi dikkat ¢ekmektedir. Esasinda ‘“hayat paylasinca giizel”’e
benzeyen bir temayla basladiklarini1 gérmekteyiz. ilk giinlerden yine devam ettikleri
bir bagka konu da sosyal sorumluluk projeleridir. 2000°de Kardelenler olarak
bildigimiz “Cagdas Tiirkiye’nin Cagdas Kizlar1” projesi baslamaktadir. 2001°de
“dzgiir kiz” olarak bildigimiz Nil Karaibrahimgilli, Yigit Ozsener’li, Tarkan’l
hazirkart reklamlari devam etmektedir. Bu arada Ragga Oktay’da Turkcell’in
reklamlarma katilmistir. Takim elbisesiyle o, 532°’li hat sahibi olarak karsimiza
cikmistir. Ayrica, Giilse Birsel ve Haluk Bilginer’i de Turkcell reklamlarina dahil
etmistir. O zamanlarda Kadir Copdemir’i de yanindaki arkadaslariyla Turkcell’in
onceki “istihdam yaratiyoruz” temali reklaminda oynadigini da belirtmek gerekir.
2006 yilinda Turkcell’in genglik kuliibii gnctrkcll kurularak o zamanki biz genglerin
sesli harfleri ¢ikararak mesajlagsmalarimizdan ilham alinarak “slm cnm nbr?”
olusturmuslar. Ve 2006 yilinda bugiin hala kullanilan cellocanlari reklamlarda
izlemekteyiz. Turkcell adini spor organizasyonlarinda da ¢ok fazla duymaktayiz.
Milli Basketbol takimina, Siiper Lig’e, A Milli Futbol Takimina sponsor olduklarini
da belirtmekte fayda vardir. Daha sonralar1 Turkcell reklamlarina Recep Ivedik’i de
katmistir ve tarifelerini bu reklamlar araciligiyla kamuoyuna duyurmaya baslamustir.
2009 Haziranina gelindiginde ise, tiim gsm sirketeri i¢in ¢ok OSnemli olan 3G
hayatimiza girmektedir. Turkcell’de 3G’nin reklamlarmi yaparak “merak” {izerine

gitmeye baslamaktadir. Siiphesiz ki merak ilgi uyandiran birsey ve Turkcell bunu
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diistinerek insanogluna en iyi hizmeti sunmay1 amag¢ edinmistir. Turkcell’liler Yasad1
ad1 altinda Turkcell pek ¢ok marka ortakliklar1 yapiyor. Pizza Hut, Cinebonus,
Teknosa, D&R, Sunexpress, Pepsi, Mudo gibi bircok markayla indirimler ve hediye
icerikli ortakliklar gerceklestirmistir. Giincel olarak Kigili, Boyner, Ayakkabi
Diinyasiyla da marka ortakliklar1 vardir. Bu marka ortakliklarmmda en giizel yani
bunlar1 segmente ettikleri kuliiplerle gerceklestirmeleri. Bu noktada kuliipler anlam
kazanmaktadir. Kitlenin benzer yas, meslek, ekonomik durumda olanlarini bir araya
toplayarak kuliipleri var edebiliyorsunuz ki bdylelikle onlara &6zel bir strateji
gelistirebiliyorsunuz. ilk kuliip olan Gnetrkell bir genglik kuliibii, genglerin yapmak
isteyecekleri, gitmek isteyecekleri yerler diisiiniilerek marka ortakliklar1 gelistirilmis
ve var edilen tarifeler ve kampanyalar da bu dogrultuda olusturulmustur. Akill
Kadinlar Kuliibiiyle de ev kadinlar1 hedeflenmis ve prototip olusturulmustur. Ev
kadinlarinin genellikle aligverisler, ev isi, ¢ocuk bakimi konusunda yardima ihtiyag
duyabilirler veya ekonomi yapmak isteyebilirler ve dolayisiyla da super marketlerden
ve kisisel bakim marketlerinden, ev geregleri satan yerlerden alisveris yaparlar. Cep
telefonundan da genellikle konusma paketi ve azda olsa mesaj paketi kullanirlar. Bu
kuliip igin Tefal, Watsons, Dia, Evoria, Ipragaz gibi markalarla ortaklik anlasmasi
gerceklestirilmistir. Ayrica, 6zel Kadin yasam paketi, bebegimi beklerken paketi ve

de dizi paketi gibi servislerde eklenmis bulunmaktadir ( www.ecenurdogan.com).

Vodafone Tirkiye sosyal sorumluluk projeleriyle de dikkat ¢ekmektedir.
Teknolojiyi toplum ihtiyaglarini géz 6niine alarak kullanan ve farkli alanlarda birgok
coziime de Vodafone ev sahipligi yapmaktadir. Ornegin; Vodafone Ciftci Kuliibii
olarak, mobil iletisim teknolojilerini siit toplama siirecine entegre ederek Vodafone
Siit Kayit Sistemi projesini hayata gegirmislerdir. Diisler Akademisi adi altinda,
engelli kisilerin toplumla biitiinlesmesi amaciyla yapmis olduklar1 ¢oziimlerle
iletsimde engelleri kaldirdiklarina dikkat ¢eken Vodafone, toplumda firsat esitligini
saglamaya yonelik Teknolojide Kadm Hareketi’ni baslatmalariyla da dikkat
cekmektedirler. Girigimcilik alaninda, Uluslararast Girisimeilik Merkezi’ni kurup,
Tiirk Kizilay: ile birlestirdiklerini ve Kan Bagis Noktasi Bilgilendirme Servisi’ni
hayata gegirmeleri 6nemli faaliyetlerden biridir. Bununla beraber AKUT mobil
uygulamasiyla ve ACEV’le gerceklestirdikleri anne ¢ocuk servisiyle toplum
ihtiyaglarint mobil fikirlerle ¢6ziime kavusturmalari da degerli bir olaydir(

www.vodafone.com.tr). Ucgiincii olarak Tiirk Telekom’u incelersek; insanlarimn
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bilgiye ulagmada onemli bir gorevi yerine getiren Tiirk Telekom, sirdiiriilebilir
ekonomik biliylime ve toplumsal kalkinma igin temel itici giic olan bilisim
teknolojilerini Tiirkiye nin her kdsesinde kullanima sunmaktadir. Gelistirdigi {iriin ve
hizmetlerle ekonomik, sosyal veya fiziksel sebeplerle toplumsal hayata katilamayan
tiim insanlarin bilgiye ulasimina katkida bulunmaktadir. Bu noktada, kalkinmada ve
internet penetrasyonu diisiik yerlerde sunduklar1 internet okuryazarligi egitimleriyle
internet kullanimina yonlendiren ve Birlesmis Milletler araciligiyla diinyaya 6rnek
gosterilen “Internetle Hayat Kolay” projesinden, erkan miidahale egitimiyle az goren
¢ocuklarin bagimsiz ve kendinden emin kisiler olarak hayatlarini devam ettirmesini
destekleyen “Giinisig1” projesine kadar, dezavantajli gruplarin bilgiye ulasmadaki
engelleri ortadan kaldirmaya yonelik pek ¢ok kurumsal sosyal sorumluluk projesi
gergeklestirmektedir. Koklerinden aldig: giigle Tiirk Telekom, edindigi deneyim ve
gelecege doniik yiiziiyle Tiirkiye’yi kiiresel diinyada degerli bir oyuncu haline
getirme vizyonuyla ¢aligmalarini devam ettirmektedir. Yeni nesil milli teknolojilere
odaklt kendi miihendisleriyle var edilen ¢alismalariyla Tirkiye’nin teknolojiyi
yalnizca alan ve kullanan degil, iireten ve hatta ihra¢ eden bir {ilke olmasina 6nciiliik
etmektedir. Kiiresel platformda Tiirkiye’yi dijital bir iis haline getirerek, yalnizca
Tiirkiye’nin degil; ulasim, enerji, finans gibi sektorlerde, diinyanin internet trafiginin

Tiirkiye tizerinden gergeklesmesini amaglamaktadir ( www.turktelekom.com.tr ).

Bu c¢aligmada Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom’un teknoloji odakli
televizyon reklamlar1 ele alinirken oncelikle kurumlar hakkinda kisaca bilgi
verilmigtir. Sonrasinda kurumlarin youtube sayfasinda yer alan 2016-2017
yillarindaki reklamlar1 analiz edilerek temasma gore siniflandirilmistir. Ele alinan
tarih araligindaki ulasabildigimiz 26 adet reklamdan 15 tanesi tek tek incelenerek
icerdigi konularma gore gruplandirma yapacagimiz sdylem analizinin de baghiklarini

olusturmustur.

Turkcell, Vodafone ve Tirk Telekom’un Youtube sayfasinda yer alan
reklamlarda; reklamlarin temalar1 {izerinden hayat tarzi, tiiketim, giindelik yasam,
teknoloji kavramlariyla sdylemsel olarak ele alinarak incelendiginde nesne ve insan
aras1 rol ¢almalarin nasil var oldugu, insanlarin nasil tiikettiklerini ve insanlarin
teknolojik gelismelerle beraber tiiketim diinyasinda giindelik hayati nasil
sekillendirdigi ve hayat tarzlarina nasil yon ¢izdikleri daha da iyi bir sekilde

goriilmektedir.
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4.2. Teknoloji Odaki Televizyon Reklamlarinda Postmodern Tiiketim

Stratejileri

4.2.1. Reklamlarda Tiiketici Temelli Bir Cokkimliklilik Stratejisinin Yeniden

Uretimi

Kimlik, kisilerin kendi kendisini, davranislari, ihtiyaglari, motivasyonlar1 ve
ilgileri belirli bir bigimde tutarlilik gosteren, digerlerinden ayri bir varhik gibi
benimsenmesini kapsayan, bilissel ve duygusal 6zellikte zihinsel bir yapidir ( Erol,
2002: 213 aktaran; Barisik, 2010:95). Kimlik, bir tiir planlanmis bir davranis yada
bagkalarinca yiiklenismis rol oldugundan, segeneklerden bir digeri segilebilir,
herhangi bir sosyal durumda da bir baska kimlik sunulabilir. Kimlik, insanin kendini
kavrayisinin bir ifadesidir ( Bilgin, 2007:78 aktaran; Barigik, 2010:95). Kimlikte,
daha ¢ok topluma doniik sosyal bir yoniin oldugu, disa karsi yansitilan belli bir
cephe, bir tutum bulunmaktadir. Kimlik, baskalarinca insanlara yiiklenen roller
olarak da bilinmekte olup, bir insanin birden fazla rolii olabilmektedir. Mesela,
toplumdaki ¢alisan bir kadinin, is hayatinda meslegini yerine getirirken yine ayni
kadin evinde iyi bir es ya da iyi bir anne de olabilmektedir. Bakildigi zaman kisi ayn1
kisi fakat edindigi roller birbirinden farklidir. Evde evin kadini ve annesiyken sosyal
ortamda meslegini yerine getiren calisan bir kadin olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Iste
bu tiir durumlarda aslinda kisinin ¢okkimlikliligi ortaya ¢ikmaktadir. Kendi kimligi
disinda sosyal ¢evrenin verdigi ve onu mevkisi ya da meslegiyle bildigi ve verdigi
rolle taninmaktadir. Bu durum tiiketim odakli televizyon reklamlarinda da yer
bulmaktadir. Ornegin, anneler giiniinde hem iyi bir anneyken hemde basarili, calisan
kadn roliiyle anneler giinii reklamlarinda yer alan kadinlarimiza yonelik reklamlarda
bu durum net bir sekilde goriilmektedir. Yani birden ¢ok kimligiyle dikkat
cekmektedirler. Bu noktada bu durumun tekrarlanmasiyla reklamlarda
¢okkimlikligin yeniden {iretilmekte ve hedef kitleye sunulmaktadir. Reklamlardaki
bu ¢okkimlikli durumun yanin da tiiketici temelli hedef kitle stratejisine deginmekte
fayda vardir ama oncesinde reklam kavramina bakmak yerinde olacaktir. Genellikle
reklam, belli bir grubu hedefleyerek, tiriinlerin satigini saglamak amaciyla planlanmis
ve bedeli 6denmis bir duyuru gibi tanimlanabilir. Gayesi, hedeflenen tiiketici
gruplarma {irinlerin tamitimini yaparak onlari satin almaya ikna etmektir. iletigim
calismasmin kontrol edildigi noktada reklam hedefleri, hedef kitle diisiince ve

davranisina gore sekillenir ( Yaymoglu ve Sayimer, 2007: 311 aktaran; Tagytirek,
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2010: 43). Hedef kitle, reklamin cezbedebilecegi kisi veya topluluk olarak ifade
edilmektedir. Hedef kitlenin belirlenmesi, olusturulacak reklam kampanyasiyla ve
kaynak kullanimiyla problemlerin giderilmesini, reklam iletisiminde kullanilacak
kitle iletisim ara¢ ve tekniklerinin belirlenmesini ve reklam iletisinin etkin sekilde
diizenlenmesini yaninda getirecektir. Reklam kampanyasinda Oncelikle hedef
kitlenin belirlenmesi gerekmektedir, zira yanlis kisi veya gruplara yanlis mesajlarin
gonderilmesi zaman, para ve emek kaybina yol agmaktadir. Reklamcilar hedef
kitleleriyle alakali sahip olduklar1 bilgi ¢ok olursa, onlari iriinleri almaya ikna
etmekte o kadar inandiric1 olurlar. Tiiketicilerin istekleri, korkulari, kiskangliklari,
onlart neyin motive ettigi, nasil diisiindiikleri ve ne zaman harekete gececeklerinin
bilinmesi, reklamcilarin mesajlarint daha etkili bigimde verebilmesini saglar ( Day,
1999:21 aktaran; Tagyiirek, 2010: 43). Hedef kitlenin belirlenmesinde cinsiyet, yas
gruplarmin dikkate almmas1 gerekmektedir. Ayrica, reklamei iletilecek mesajlari
olustururken hedef kitlenin kiiltiir seviyesini gdz 6niinde bulundurmalidir. Reklam
stratejisine baktigimizda da, amaglanan reklama konu olan mal yada hizmetin
ozellikleriyle hedef tiiketicinin istek ve gereksinimlerini karsilamaktir. Reklam
stratejisi, belirlenen gayeye erisebilmek adina nasil bir yol izleneceginin
belirlenmesi, reklama bir rota ¢izilmesi olarak adlandirilmaktadir ( Goksel, Kocabas
ve Elden, 1997:174 aktaran; Tasyiirek, 2010: 45). Bu ¢alismada reklamlarda tiiketici
temelli bir ¢okkimliklilik stratejisinin yeniden {iretimi televizyon reklamlartyla

orneklendirerek daha iyi anlasilacaktir.

4.2.1.1. Reklam 1: “Annelerin Hayal Giicii”’ ( Turkeell Ornegi)

Turkcell’in 11 Mayis 2017 tarihinde yayinlanan ve 1.20 saniye siiren,
“Annelerin Hayal Giicii” baslikli televizyon reklamin genel hikayesi (betimlemesi)
sOyledir: Bir annenin telefonu eline alip fotografiyla kaydettigi oglunu arayip
ulagsamamasi {izerinde reklam gelismektedir. “Aradigimniz kisiye ulagilamiyor”
climlesini duyan anne saskinlik, merak ve korku uyandiran bir yiiz ifadesiyle
oturdugu kanepeden kipirdayamamaktadir. Tam o sirada oglu araba kullanirken
oOniine birsey ¢ikar ve araba ters takla atarak ormanin i¢gine u¢maktadir. Arabadan sag
cikan oglu sasirmis bir vaziyette etrafina bakarken bir anda bir ayiyla karsilagir,
bagirarak kagar, tabi bu esnada da birgok engellerede takilmaktadir. Bu arada anne
meraklar igerisinde ogluna “yavrucugum?” neredesin der gibisine bir mesaj atar.

Oglu kogsmaktan yorulmus olacak ki karanlik olunca bir yere korkmus bir sekilde
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coker;etraftan gelen kurt, ay1 sesleriyle birlikte “Annecigim” der annesinin yardim
elini uzatmasini ister gibi. Oglu tim bunlar1 yasarken anneside derin derin nefes
almakta, oglunun basina olumsuz birsey geldigini sanki hissetmektedir. Oglu
¢omeldigi yerden kalkarak yola koyulur ve dagm ugurumundan denizi goriir sonra
kendini biranda bir salin iistiinde bulur. Denizin ortasinda tek kalan geng simsek ve
yagmurlarinda etkisiyle iyice korkmustur. Yine tam o sirada anne yiiregi hissetmis
olacak ki, oglu i¢in oturdugu yerden dualar etmektedir. Diger sahnede baygin bir
sekilde sahile vuran oglu bir anda kendine gelir vekiyida belirli bir zamandan sonra
sag-sakal birbirine karigmis bir vaziyette annesinin fotografina bakarak “Anne
nerdesin?” diyerek ona olan 6zlemini dile getirmektedir. Bu arada anne iyiden iyiye
meraklar icerisindedir, bu sirada ogluda sahilde elinde fotografla oturmus
diistiniirken; annenin biranda telefonu c¢alar. Telefonu cevaplayan anne “Oglum”
derken oglu havuzbasinda arkadaslariyla beraberdir ve “Annecim, sarjim bitti
artyamadim, kusura bakma” diyerek annesinden af diler, gonliinii almaya galisir.
Annede biranda yumusar, rahat bir nefes alir ve yiizline tath bir giiliimseme gelir,
“ama oglum ben neler kurdum” diyerek de ogluna ne kadar ¢ok endise duydugunu
iletir. Oglu iyi oldugunu telefondan annesine, oldugu yeri ve arkadaslariyla oldugunu
el sallayarak annesine gostermektedir ve anne rahat bir nefes almaktadir.Son olarak
da “gekim giliclimiiziin yarisgamayacagi tek sey # Annelerin hayal giicii”, goniiller hep
rahat olsun diye Turkcell’in ¢ekim giicii Tiirkiye’nin hizmetinde diyerek reklanu

sonlandirmaktadir. ( Bakiniz; Sahne 1, Sahne 2, Sahne 3, Sahne 4).
SAHNE: 1

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=_nBCJ2P5KQ8
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SAHNE: 2

SAHNE: 3

il -

Turkcell aslinda yine teknolojiyi ve onu yakindan takip etmesiyle alakali bir
noktaya vurgu yapmaktadir. Nasil ki giin gegtik¢e teknoloji kendini 151k hizinda
yeniliyorsa Turkcel’de bunun takipcisi olarak hergiin kendine bir yenisini daha
katmaktadir. Miisterilerine giinliikk hayatlarinda nasil yardimci olabileceklerini,
sorunlara nasil ¢oziimler iiretecegini en iyi sekilde planlayip uygulayan Turkcell,
bunlar1 ikna kabiliyetleriyle ve verdikleri mesajla insanlarda bir albeni
olusturmaktadir. Bu reklamdaki annenin akilli, modern bir telefonla oglunu arayacagi
sirada telefonda oglunun resmi ilk olarak dikkat ¢ekmektedir. Yanianne oglunu
fotografiyla kaydetmistir. Bu da aslinda o telefonun bir Ozelligine vurgu

yapmaktadir. Diger bir 6zelligi de Turkcell her nerede olunursa olunsun aslinda her
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yerde biz variz diyor. Cekim giiciiniin her yerde ayni oldugunu, ¢ekmedik bir yer
kalmadigimi, goniil rahatligiyla sevdiklerinizle rahat rahat iletisim kurabilirsiniz
demektedir. Ugsuz bucaksiz bir yer bile olsa yada iki dag arasi iletisimin olmayacag:
distiniilen bir yer olsada biz ordayiz, bizim oldugumuz yerde ¢ekim giicii sinirsizdir,
iletisim vardir mesajin1 bizlere vermektedir. Sadece “Annelerin hayal giiciiyle”
yarigamayacaklarini, onun disinda kalan yerlerde sorunsuz ¢ekim giiciinii

sagladiklarini vurgulamaktadirlar.

Annelik icgiidiisi miti iizerinden hareket edilen bu reklamda, ilk olarak
anneyi inceledigimizde; orta yaslarda, boynunda gerdanliginin olmasi, sar1 sagli ve
acik olmasindan dolay1 Geleneksel-Ulus Devlet¢i Modernligin tarif ettigi Modern Ev
Kadmi Tiplemesini temsil eden ev kadini tipi bu sekildedir. Toplum olarak genellikle
muhafazakar bir aile oldugumuzu diisiiniirsek, neticede bir ¢cok ev kadmin olmak
istedigi ev kadinlhig tipi bu sekildedir. Bakimli, kiyafeti diizgiin, evi derli toplu, orta
yaslarda ve modern olmak. Bas ortiilii insanlar modernligi temsil etmemektedir yani
boyle bir algi bulunmaktadir. Modern olmak isyiyorsan genelde agik giyinirsin,
yiiksek binada oturursun, burdaki ev kadin1 gibi olursun. Ev kadinlarinin hedef kitle
oldugu bu reklamda, vermek istedigi gizli, biling alt1 bir mesaj sunulmaktadir, sizde
bu kadin gibi modern olun, Turkcell i alarak bu kadin gibi modern olun, eviniz derli
toplu olsun, evinizde aile fotograflarinin g¢ekildigi albiimleriniz olsun, intereti
kullanin, teknolojiyi kullanin ve benzeri mesajlar verilmektedir. Bilindigi {izere
kadinlara giizellik, incelik, bakimli olmak gibi bir¢ok faktorler beklenir. Bunlarin
yaninda kadinlarin annelik rolii de atfedilince onlarin diger kadinlardan farkli olarak
daha olgun ve fedekar oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ayrica modern devletin ulus-
devlet formunda yasamasi, annelige yiiklenen anlamlar1 da gorevleriyle birlikte
arttirmistir. Modern ulus-devlet, makbul vatandaslar olusturma siirecinde anneleri de
goreve cagirmis, ve kadinlar i¢in vatanseverligi “iyi annelik” le es tutmustur (
Bayraktar 2011: 24-25 aktaran; Sever, 2015:74 ). Iyi annelik, sefkatli ve fedakar
olma gibi geleneksel annelik kodlarini korurken bir yandan da hakim ilerlemeci ve
bilimselci sdylem uyarinca anneligi de “cagin bilgisine” uyduran anneliktir.
Geleneksel anneye gore modern annenin yiikii ¢ok daha fazladir. Modern anne,
¢ocuklarima modern tip ve ¢cocuk uzmanlarinin sundugu en gelismis bilgilere uygun
bir bakim vermeli, bu esnada onlar1 ¢agin fikirlerine gore yetistirmeli ve bilissel

geligsmelerini desteklemelidir, bununla birlikte sosyal hayatin1 ve hatta kariyerini
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devam ettirmeli, kigisel bakimini1 da ihmal etmemelidir. Tiim bunlardan yola ¢ikarak
bu reklamdaki annede tiim sorumluluklarinin yaninda bilimden teknolojiden
haberdar olup, oglunu merak eden bir annelik iggiidisiiyle karsimizda yer
almaktadir. Akilli telefonuyla siirekli ogluna ulagsmaya caligan bir anne ve annelik i¢

giidiisiiyle oglunun basina birseyler gelmesinden korkmaktadir.

Kisilerin mekandaki nesnelerle iliskisine baktigimzda salondaki sehpalar ve
iizerindeki danteller dikkat ¢ekmektedir. Dantel modasinin ¢ok oldugu yillar olarak
bilinen 1970-1980°1i yillardaki ev kadinlar1 roliinii danteller desteklemektedir. Ayrica
arkadaki duvarda asili olan ¢igekler, tablolar ev kadinligi kimligini destekleyen
nesnelerdir. ilaveten arkadaki duvarda nazar boncugu bulunmaktadir. Korkuyu,
endiseyi ve nazari yok ettigi diisiiniilen nazar boncugunun iistiinde géz vardir ve bu
da disardan gelecek olan olumsuz diisiinceleri yok ettigine inanilmaktadir. Kadinin
oglunun basina kotii birseyler gelebilecegini diisiinmesiyle miizikle birlikte korku 6n
planda yer almaktadir. Kadinin yiiz ifadesini yakindan inceledigimizde sag tarafinin
biraz daha karanlikta kaldigini ve korkunun, panigin oldugu goriilmektedir. Yiizliniin
sol tarafinin ise aydinlik oldugu goriilmektedir. Cocugun araba frenine basarken
korku yasamaktadir, fren sesi agik, korku ve dehseti arttirmaktadir ve karsisina bir
hayvan ¢ikmaktadir. Fakat ekranda iki bacagi gosterilen hayvanin aslinda
ayaklarinda kadinlarin taktigi halhallardan olmasi, bacaklarmin daha ¢ok bir kadin
bacagin1 andirircasina  sunulmasiyla aslinda cinsellige de bir gonderme
yapilmaktadir. Bu arada sol tarafta arka fonda kuru kafa dikkat cekmekte ve korku
daha da etkili hale getiriliyor. Diger bir sahnede ¢ocuk karanlikta comelirken
etraftaki kurtlarin parlayan gozleri ve sesleri korkuyu daha da arttirmaktadir.
Annenin arkasindaki nesneler korkuyu destekleyici nesneler olarak bir diger sahnede
karsimiza ¢ikmaktadir. Sag tarafta yiizii olmayan heykel ve sol tarafta kedi heykeli
bulunmaktadir. Annenin dua etmeye basladigi sahnede arkadaki duvarda asili olan
nazar boncugu dikkat ¢gekmektedir. Nazar boncugu bilindigi lizere kotii duygulardan,
kotli gozlerden korunmak igin vardir. Annenin dua etmesiyle nazar boncugu ayni
karede gosterilmektedir. Annenin tekrardan oglunu aradigi sirada telefon ekranda
gosterilmekte ve iistiinde 4.5G Turkcell yazisi dikkat ¢ekmektedir. 4.5G yazisiyla
anne iletisim kurmakta hemde kamera 6zelligi ve benzeri gibi faktorleri olan bir
telefonla iletisim kurmaktadir. “Sizinde olsun, teknolojiyi sizde burdaki anne gibi

kullanabilirsiniz ve Ogrenebilirsiniz” gibisinden mesaj vermektedir. Diger bir
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sahneye gegtigimizde ¢ocugun sahilde elinde annesinin fotografiyla goriinmektedir.
Aslinda bu sahnede dolayli olarak bir tiikketim s6z konusudur. Yani ¢ocuk anneyi
ozlemekte ve goriintiilii konusabilecegi bir telefonu olsaydi fotografa bakmak yerine
araylp goriintiilii konusarak 6zlemini giderebilirdi mesaj1 verilmektedir. Yani akilly,

modern telefonlara tiiketicileri yonlendirmek istenmistir.

Annenin ogluna ulastiktan sonra arka fonda korkuyu destekleyecek nesneler
kaybolmaktadir. Reklam annenin korku, endisesi iizerine kurulmaktadir.fakat
Turkcell bunu korku yasayan bir anne ve ¢ocuguna kavusmak isteyen bir annenin
korkularin1 gidermektedir. Anne goriintiilii arayarak “caga ayak uyduran, yeni bir
talep olusturan, daha ¢ok internet paketi alinsin” diye bdyle bir reklam yapilmaktadir
ve insanlar tiiketime yoOnlendirilmektedir. Ev kadinlarina 6z giiven saglandiktan
sonra operatorlerce daha ¢ok satis yapilacak ve teknoloji daha ¢ok kullanilir hale

getirilecektir. Ev kadinlar1 operatorlerce hazir birer nimet haline getirilecektir.

Diger bir sahnede, Oglunun annesini aramasina kisa siirede doniis yapmakta
ve anne de rahat bir nefes almaktadir. Goriiliiyor ki Turkcell teknolojiyle birlikte
insanlarmn hayatlarma aninda ¢oztimler ve kolayliklar sunmaktadir. Annenin aklindan
olumsuz seyler gecerken aninda ogluyla goriintiilii konusmasi, onun iyi oldugunu
gbrmesi annenin yiiregini ferahlatmistir. Ayrica teknoloji harikasi olan bu donanimli,
modern telefonlarla anneyle oglu arasinda nasil duygusal bir bag olusturulduysa
aslinda telefonlada bu duygusallik kopriisii olusturuluyor. Yani nasil ki sevdiklerimiz
bizler igin degerli ve Onemliyse telefonda artik hayatimizin bir pargasi,
vazgegilmezidir hatta ve hatta viicudumuzun bir pargasiymis gibidir. Hayatimizin
tam igerisinde, aslinda odak noktasindadir. Reklamin son sahnesinde “Annelerin
Hayal Giicli” sloganiyla reklamda giiclii bir etki uyandirilmaktadir. Slogan
kavramina baktigimizda, bir {iriiniin ya da markanm iddiasini ortaya koyan onemli
iletisim araclarindan biridir. Uriinlerin ya da markalarin reklamlarida kullanilan
reklam sloganlart kaliciligi saglamada onemli bir etkidir. Markanmn kalict olmasi
veya zihinlerde hatirlanabilmesi sloganla miimkiin olabilir. Slogan, imaj demek ve
imaj satig demektir. Satis da markalasma demek, markalagsmada zirveye giden yol
olarak adlandirilir. Hedef kitlenin zihninde markayla birlikte bir ¢agrisim olusturarak
ihtiyacin var oldugu anda o markanin hatirlanmasini ve tercih edilmesini saglamaya
caligirlar. Turkcell’in bu reklaminda kullandig: slogan “Annelerin Hayal Giicti” dir.

Bu reklamda Turkcell’in vaat ettigi ¢ekim giicliniin her yerde var oldugu,
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sevdiklerinizle kesintisiz iletisim kurabilirsiniz sadece yarisamayacaklar1 tek seyin
annelerin hayal gilici oldugunu vurgulamaktadirlar. Bunu da sloganla keskin hatlara

sahip bir yaziyla okurun biling altina islemektedir. ( Bakiniz; Sahne 5 ve Sahne 6 ).

SAHNE: 5

Basrolde kargimiza ¢ikan kadm ev hanimhiliginin disinda bir anne olmast

roliiyle elindeki akilli telefonla ogluyla goriintiilii konusarak teknoloji yakindan takip
eden, onu hayatina dahil eden bir kisi roliilylede dikkat ¢cekmektedir. Yani, annelik
roliiniin disinda teknolojiyle yakindan iliskili, en son teknolojiden haberdar olan ve
bunu hayatina dahil eden bilingli tiiketici olarak kendini gostermektedir. Ayrica, bir
annenin ogluna ulasamadig1 zamanda aklindan neler gegirebilecegini, korku, merak
ve sagkilik duygusunun birlikte yasanabilecegini, hatta korkunun bazen daha agir
basabileceginiancak evlatlarindan iyi haber aldiklarinda bir anda tiim olumsuz duygu
ve diigiincelerin ortadan kaldigini, yerine seving ve mutlulugun aldig1 yiiz
ifadelerinin olabilecegini temsil eden bir anne durumundadir. Oglu da arkadaglariyla
havuzbasinda giizel vakit geciren, annesinin ona ulagamama sebebini agiklayarak, af

dileyen ve annenin génliinii alarak mutlu olan bir evlat durumunu géstermektedir.

4.2.1.2. Reklam 2: “Gng¢: “Kombinsiz Kaldim” ( Turkcell Ornegi)

Yine Turkcell’in, 8§ Temmuz 2016 tarihinde yayinlanan ve 0.39 saniye siiren,

GNC: “Kombinsiz kaldim” baslikl1 televizyon reklamin genel hikayesigenc bir kizin
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arkadasinin dogum giiniinde giyecegi kiyafeti belirleyememesi iizerinde reklam
gelismektedir. Bir anda gen¢ bir kizin odasinda elbise dolabina dogru kosarken
telefonuna “Bipbipppp” sesiyle arkadasi Elif’ten “Hadi, Dogum giinii basliyor”
mesajiyla kizin “eyvah ¢ok ge¢ kaldim” der demezelbiselerini karistirip eline bir
tanesini alip aynaya bakmasiyladevameder. Elindeki telefona “bakalim millet ne
giymis acaba?” diyerek telefonu karistirir fakat elindeki cizgililerin aynisinin baskasi
tarafindan giyilmis oldugunu goriir ve yeniden elbiselerine bakarak, telefonundan
elindeki elbiselerin giyilip giyilmedigini kontrol eder. Bu islem birkag kez tekralanir
en sonunda tiim elbiseler yatagmin {iizerinde birikir. Elindeki son elbiseninde
giyildigini fark edince de “ayy resmen kalabaliklar i¢ersinde kombinsiz kaldim” der.
Tam o sirada aklinatelefonundaki “GNC” uygulamasimnin LCWaikiki’i tiklayarak
kendisine giizel bir kombin begenir ve aninda 151k hizinda kombin iizerinde olur.
“Kombinsiz kaldik” dediler, geldik, diyerek bilgilendirme konusmasiyla;
Turkcell’den genclere 6zel LCWaikiki.com’da %15 indirim! GNC uygulamasina gel,
LCWaikiki kampanyasina katil”climlesiyle beraber en son “GNC- Gel bence”
diyerek reklam son bulmaktadir. ( Bakiniz; Sahne 7, Sahne 8, Sahne 9 ).

SAHNE: 7

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=YEwWX4RrE2VQ

SAHNE: 8
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SAHNE: 9

Turkcell’in bu reklaminda tamamen gengleri hedef kitle olarak secip, onlarin
yapmak isteyecekleri veya gitmek isteyecekleri seyleri diisiinerek bu GNC kuliibiini
olusturmakta ve boyle bir konu iizerinden reklamimi islemektedir. Bipbippppppp
mesaj sesiyle bir anda hizli davranmasi gerektigini diisiinen kiz elindeki kiyafetlerin
baskalar1 tarafindan giyilmesiyle aklina Turkcell’in bu uygulamas: gelmektedir. Yani
turkcell bir sekilde yine kisilerin zor durumlarinda bir yardimci gibi aninda ¢oziimler
iretebilmektedir. Kizin “Kombinsiz kaldim” soylemiyle aslinda “kalabaliklar
icerisinde farksiz kaldim, digerleriyle ayni oldum” demeye getirmektedir. Bunun
iizerine gen¢ kiz disardaki insanlardan farkli olma, dikkat ¢ekme diisiincesiyle
elindeki telefondan Turkcell araciligiyla kombin arastirmaktadir. Elindeki telefondan
sectigi kiyafetle aslinda “kendi karakterini olustur, kombinini, tarzin1 kendin var et”
mesajt verilmektedir. Diinya ve Tirk medyasinda son zamanlarda 6n plana ¢ikan
“Bu Still Benim” tarzindaki programlarin arttig1 ve insanlarin bu programlara daha
¢ok ilgi duymaya basladi gézlemlenmektedir. Bu programlar 6zellikle geng kitleleri
kendine c¢ekmekte, toplum icerisinde yalmz kalan genglere kimlik olusturma
noktasinda 6nemli bir gorev iistlenmekte oldugu goriilmektedir. Maddi olarak kendi
ayaklarinin iizerinde duramayan geng niifusa oncelikle kimlik, still kazandirmay1
hedefleyerek sosyal ortamda digerlerinden farkli olma istegini ortaya koymaktadir.
Kizin odasindaki esyalarma goéz gozdirdigimizde kitaplarin oldugu bir kitaplik,
calisma masasi, bilgisayar, elbise dolabi ve yatagmin oldugu goriilmektedir.
Kitaplarmin olmasi ve geng olmasindan yola ¢ikarak kizin aslinda bir lise dgrencisi
oldugunudiisiindiigiimiizde bu yaslardaki genclerin egitimden ziyade genellikle dis
goriiniigiiyle sosyal ortamda dikkatleri iizerine ¢ekmek istedigini ve digerlerinden
ayricalikli bir tarzinin olmasina dikkat ettikleri bir gercektir. Kizin dolabmin dolu
olmasina ragmen kiyafetlerini begenmemesi ve bagkalarinda oldugunu bilmesi

iizerine dolap bosalmakta ve Turkcell araciligiyla telefonundan LcWaikiki’nin
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sayfasindan kombinini olusturmaktadir. “LcWaikiki’ye gel sana ayricalikli bir kimlik
verelim, stilini olusturalim, sana yeni bir tarz yaratalim” diyerek gengleri aslinda
titkketime tesvik etmektedir. Ayrica kisinin toplum igerisindeki farkli kendi kimliginin
olusturulmasini da saglamaktadir. Bu ara da calisma masasinin {izerindeki twitter
kusunun oldugu dikkat ¢ekmektedir. Elindeki telefondan kombinini olustururken
muhtemelen twitter iizerinden olusturdugu dile getirilebilir. Acikcasi, elindeki
telefon sayesinde herkesin ne giydigini gérmekte hem de ayni kombin olmasin
diyedeTurkcell’in  marka ortakligi yaptigt LCWaikiki’yle istedigi kombini

se¢ebilmektedir.

Gilinlimiizde insanlarm bir béliimii marka bagimlisi halindedir. Bir iiriinii satin
alirkan dikkat edilen ilk sey o {irlinliin markasinin olup olmadigidir. Markas1 olmayan
rtinlerle ilgilenilmedigi giderek artan bir durumdur. Bu markalarin bir kaliteyi
simgelemelerinden ¢ok sahip olduklar1 imajlardir. Kimisi zenginlik ve soyluluk
imaj1, kimisi giigliilik ve bir kesime ait olma imajidir. Ugiincii Diinya Ulkeleri
halklar1 yasam savagi verirken, ayni yerde kiyasiya bir markalar savasi siiriip
gitmektedir. Bu markalar savasi devam ederken, tiim yerel kiiltiirel degerlerde yer
almaktadir. Escade, Lee Cooper, Lewis, Coca Cola, Mc. Donald’s ve benzeri
markalar girdikleri iilke topraklarinda tim yerel tiiketim bigimlerini, mutfak
geleneklerini, yerel giysileri ortadan Kkaldirirlar. Ciinkii yerel unsurlarin bir markasi
ve kullanicilarma kazandirdigi farkli bir stati mevcut degildir. Modernligi
yakalayabilmenin yolu markay: tercih ederek gerekli imaji yakalama egilimi agir
basmaktadir. Glintimiiz tiiketicisi tiriin tiiketmeden ¢ok marka ve imaj tiiketmektedir.
Bu reklaminda TurkcellLCWaikiki’yle marka ortakligi yapmaktadir. Markalar
iizerinden hedef kitleye ulagsmay1 hedefleyerek tiiketim faaliyetini gergeklestirmeyi
amaglamaktadir. Reklamdaki bir diger 6nemli noktada, basroldeki kizin kombinini
sectikten sonra yine 151k hizinda kendi kombinini giymesiyle de Turkcell’in de 151k
hizinda olduguna ve kolayliklar sagladigimi bu sekilde aralarinda bir benzerlik
kurarak dikkat ¢ekilmek istenmistir. En sonunda da “GNC — Gel bence” yazisiyla da
fikrini belirterek genglere boyle bir firsati kagirmamalarini 6nemle belirtmekte ve
hedef kitle sayisinda artisa olanak saglamak istemektedir. ( Bakiniz; Sahne 10,
Sahne 11, Sahne 12).
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SAHNE: 10

SAHNE: 12

4.2.1.3. Reklam 2: “Gng¢: “Bu Mevzu Uzar” ( Turkcell Ornegi)

Turkcell’in 7 Temmuz 2016 tarihinde yayinlanan ve 0.33 saniye siiren, GNC:
“Bu mevzu uzar” dediler, geldik! baslikl televizyonreklamin genel hikayesi geng bir
kizin elindeki telefonundan karsisindakine emoji ( kedicik ) gondermesi iizerinde
reklam gelismektedir. Geng kizin saglarina masa yaparken bile telefonunu siirekli
kontrol etmesi, diger taraftan play station oynayan sevgilisinin de siirekli bir
goziiyle telefonunu kontrol etmesi, yine gen¢ kizin ocakta yemek karigtirirken bile
bireliyle telefonla ugragmasi ve kendinden ge¢mis mutlu yiiz ifadesiyle askina
mutluluk igerisinde mesaj yazmasi ve emoji gobnderme iizerine play station oynayan
sevgilisinin sadece “ok” diye cevap vermesi lizerine kizin ¢i1glik atarak tiim sartelleri
attirmasi her yerde elektrik kesintisine neden olur,bu arada da sevgilisine arka arkaya

mesaj gondermektedir. Sevgilisi de arka arkaya 151k hizinda gelen mesajlara ilk basta
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sasiriyor fakat yinede oturdugu yerden istifini bozmadan rahatina bakmaya devam
etmektedir. Bu sirada bilgilendirme mesaji olarak “Turkcell’den genglere internetten
yemeden yazistiran konusturan BIP (anlik mesajlasma uygulamasi)!Bip’i indir GNC
uygulamasindan kampanyaya katil”. GNC, “gel bence” diyerek de reklam
sonlandirmaktadir. ( Bakiniz; Sahne 13, Sahne 14, Sahne 15).

SAHNE: 13

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=GyC2s3MshbA

SAHNE: 14
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Bu reklamda da Turkcell hedef kitle olarak yine gengleri belirlemistir. Oyle ki
genclerin daha kipir kipir oldugunu diisiinmiis ki sinirsiz mesajlasma ve konusma
uygulamasi olarak Bip’i var etmistir. Bazen genglerintelefonlarindaki konusma
paketi ve mesaj paketi yetmeyebilmektedir. Turkcell’de bunu dikkate alarak genglere
bdyle bir uygulama sunmaktadir. Hem genclerin cebini diisiinmekte hemde yapmis
olduklar tarifelerle yine miisteri memnuniyeti saglamaktadirlar. Ayrica bu tarz
uygulamalarla hedef kitleye yeni kampanyalarin mesaji verilerek aslinda onlarin
tilketilmesini saglamaktadirlar. Yani esasinda her yeni bir reklam filmi, var ettikleri
uygulamalar ya da kisacasi yenilikler insanlar i¢in oldugundan, insanlarin dikkatini
cekmekte ve hedef kitlenin bunlari tiiketmesi, benimsemesi ve hatta hayat tarzi
haline getirilmesi beklenmektedir. Genellikle insanlarin hayatin1 kolaylastiran
uygulamalar hemen hemen benimsenir ve giinliik hayatin igine isler. Belli bir
zamandan sonrada giinlik hayatimizda vazgegilmezler arasinda yer alir. Tipki son
model akilli telefonlar gibi. Genglerin elindeki telefonlar ve Turkcell’in bu uygulast
sayesinde telefonlar: ellerinden diisiirmemektedirler. Oyleki ister saclarin1 yaparken
olsun ister ocakta yemek pisirirken olsun hi¢ fark etmemekte. Hayatimizda onlari

aslinda vazgegilmezlerimiz olarak gérmekte ve benimsenmektedir.

Kizin elindeki masayla aynanin 6niinde saglarini yapmasi kadinlik cinsiyeti
iizerinden kimligini ortaya koymaktadir. Yine ayni sekilde kadina ait nesnelerin
aynanin Oniinde yer aldigini, rujun, parfiimiin, kisacasi makyaj malzemelerinin
olmasi ve kizin ayicikli diisiinebilecegimiz pijamasi tiim bunlar aslinda kadmlik
kimligi tizerinden kadmn cinsiyetini ortaya koymaktadir. Ayrica aynanin Oniinde
koydugu telefonundan siirekli bir seyler aragtirmakta oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Yani kendince kendi stilini arastirmakta ve bdylece teknoloji araciligiyla kendini
ozgiirlestirmekte, toplum icerisinde  digerlerinden  farkli  olmaktadir.
Toplumumuzdaki 1990’li yillarda diinyaya gelen geng erkeklere baktigimizda; -
reklamdaki gencin de bu yillarda diinyaya geldigini diisiindiigimiizde- genglerin
telefondan siirekli oyun oynadigini, digerlerinden bagimsiz oldugunu, sag¢larinin
dagmik oldugunu gérmekteyiz. Reklamdaki gence baktigimizda da ayni davraniglar
gormekteyiz ve listelik arka fonda carsaflarinin dagmik oldugunu, kendinden gecmis
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Kizin mutfakta gorba karistiriken annelere yardimei
konumda iken diger eliyle telefondan sevgilisine mesaj yazarken de “ben seni

seviyorum askim, ne kadar yogun olsam da seninle iletisim halindeyim” diyerek

123



partnerine verdigi degeri gostermektedir. Kizin tizerindeki aksesuarlara baktigimizda
bilekliginde sar1 renkte Turkcell alicilariyla Turkcell’e wvurgu yapmaktadir.
Kiipelerinin kalpli ve sar1 oldugu da dikkat cekmektedir. Sar1 renkle yine Turkcell’e
vurgu yapilirken kalpli olmasiyla agki, sevgiyi gostermektedir. Bu reklamda
Tirkiye’deki klasik cinsiyet ayrimi yapilirken karakter ayrimi da yapilmaktadir.
Geng yaglardaki kizlarin hemen hemen hepsinde kendine has 6zelliklerinin olmasi,
asir1 ilgi bekleyen ve hayatindaki her detayr paylasan tipik Tirk kizlarini
anlatmaktadir. Giinimiizdeki liseli gen¢ kizlarin davranislari buna 6rnek teskil
etmektedir. O yaslardaki gen¢ erkeklere baktigimizda erkeklerin sorumluluk almak
istemediklerini, kars: tarafi bagindan savar gibi hareketleriyle ve mesajlarda kisa
cevap vermesiyle Tirk erkegine gondermede bulunmustur. Erkek kizin
mesajlarindan o kadar bikmis olacak ki “Bu mevzu uzar” ciimlesini kullanarak
aslinda kizin bu hareketlerinden kurtulmak istedigi analasilmaktadir. Reklamda kiz
herseyini sevgilisiyle paylasmakta, ona deger vermekte iken erkek bu davranislardan
hoslanmamakta ve mesajlarina kisa cevaplar vermektedir. Tipik Tirk gengligini kiz
ve erkek kimligi iizerinden anlatmaya c¢alismaktadir. Kiz elindeki telefondan
sevgilisine sevgisini gostermek igin kalpli ve kalp igindeki sevimli arslanli emojiler
gondermektedir. Dolayistyla kizin telefon ekrani canli ve renklidir. Sevgilisine uzun
uzun mesajlar atarak partnerini dikkate aldigin1 herseyini onunla paylagsmak
istedigini dile getirmektedir. Cocuk ise gelen mesajlara sadece “ok” diye cevap veren
umursamaz bir kisiligi canlandirmaktadir. Erkegin telefon ekranina bakildiginda
aslinda kisiligiyle arasinda bir uyum s6z konusudur. Telefonunun ilk alindig giinki
gibi olmasi, sade, renksiz bir telefon ekrani mevcuttur. Kisiligine baktigimizda
aklinda sadece oyun diisiincesi olan, sevgilisine ilgisini ¢ok iyi gdstermeyen o
yaslardaki tipik Tiirk erkegini andirmaktadir. Gelen mesaja bile “Aman yine mesaj
geldi” der gibisinden ki yiiz ifadesiyle umursamaz bir tavir sergilemektedir.
Reklamda iki farkli cinsiyet bulunmaktadir. Kiz seven, ciddiye alan, nemseyen bir
kisi roliyle karsimiza c¢ikarken, erkek onu Onemsemeyen, rahat, sadece oyun
oynayan, kizi dikkate almayan, rahat bir kisiliktir. Gencin 6niindeki kitaplardan ve
kizin odasindaki kitapligindaki kitaplarindan 6grenci olduklari anlasilmakta fakat
bura da iki cinsiyetin de o yaslardaki kimligine, davraniglarina deginilmektedir.
Erkegin en son ki yiiz ifadesinde kizin arka arkaya mesaj atmasiyla erkeklere “rahat

ol” mesaj1 verilmektedir.
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Kiz ve erkek olan iki gencin basrolde oldugu bu reklamda, kizin saglarina
masa yaparken, ocakta yemek pisirirken siirekli bir elinde telefonun oldugunu ve
stirekli sevgilisiyle iletisgim halinde oldugu goriilmektedir. Yine ayni sekilde diger
gencinde play station oynarken bile bir goziiniin siirekli telefonda oldugu, telefonu
stirekli kontrol ettigi fakat sevgilisinden gelen mesajlar1 pek dnemsemeyen, rahat bir
kisiligi temsil etmektedir. Her durumda kizin sevgilisini 6nemsedigi ve telefonla ona
herseyini anlatan bir kisiyken erkek kendini tamamen oyuna vermis, sevgilisinden
gelen mesajlar1 dnemsemeyen, rahat bir kisigi temsil etmektedir. Aslinda giiniimiiz
tiirk erkegine bu geng kimlik {izerinden gondermede bulunulmustur. ( Bakiniz; Sahne

16, Sahne 17).

SAHNE: 16

SAHNE: 17

4.2.2. Reklamlarda Tiiketim Temelli Giindelik Yasamm Yeniden Uretimi

Tiiketimin insanlagtirilmasiyla alakali olan bu siiregte ¢cok degisik simgesel
degerlerle yiiklii iirtinlerin kendisini gostermesinin yaninda bu siiregte yeni bir
toplumsal hayatin tasarimi, tiiketime dayanan bir kimlik temelli giindelik yasam
siyaseti de iiretilmektedir. Bu durumda Douglas ve Isherwood’un (1980: 76; aktaran
Koksalan, 2016: 262 ) postmodern toplumdaki tiiketim tarzlarma dair
kategorizasyonundan bahsedilebilir. Yazarlar bu tarzlar ti¢ temel béliime ayirirken
toplumsal siniflardaki kimliklerin de bu kategorileri kontrol etme becerilerine gore
ayristiklarmi ve deger kazandiklarmi dile getirmektedirler. 1k olarak, yazarlara gére

burada var olan ii¢ mal dizisinin tiiketimi sunlardir ( Featherstone, 2015: 44):
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birincisi tiretim sektoriine denk gelen temel mallar dizisi ( yiyecek, temel hizmetler
vebenzeri); ikincisi iiretim sektdriine tekabiil eden bir teknoloji dizisi ( tiiketici
seviyesinde teknoloji kullanimi) ve igiinciisii liretim sektoriine denk gelen bir
enformasyon dizisi ( enformasyon {iriinleri, egitim, giizel sanatlar, kiiltiirel ugraslar
ve bos zaman ugraslari). Esasinda bu diziler postmodern kisilerin kimlik gruplaria
dair de ipuglar1 vermektedir. Mesela, ilk gruptaki temel mallar dizisinin tiikketimi
sizin bir tiiketici olarak 6zel bir kimlige sahip olmadiginiz1 ve hatta bir tiiketici olarak
yoksun ve vyoksul oldugunuzu dile getirecektir (Featherstone, 2015: 44).
Enformasyon dizisini tiiketebilme imkanina sahip olanlar ise bunlar1 tiiketebilme
kapasitesine sahiplerdir ve de bunlar1 tekrardan degerlendirip kendi yasamlarinin bir
parcas1 yapacak enerjiyi ve zamani kullanma yetenegini gostermeleri gerekir.
Devamlilik isteyen bu durum enformasyon grubundaki bireylerin, bu grupta yer
almak amaciyla harcadiklari emeklerinin kargiliklarini gérecekleri deger ve simgeler
iizerinden kendilerini betimlemelerini, bir noktada, onlara dayatmaktadir.
Neticesinde bu, ilk bastada dile getirdigimiz smirsiz tiiketim tesvikine dayali bir
kimlik politikasin1 ve onun giindelik hayattaki karsiliklarin1 dayatmaktadir. Tiiketim
kiiltiirtiyle betimlenen postmodern toplumda enformasyon dizisinin tiiketiminin yeni
iletisim teknolojilerine yiiksek oranda erisime bagli oldugu kolaylikla dile
getirilebilir. Fakat bu erisim de tek boyutlu bir erisim degildir. Son model bir cep
telefonu, tablet veya bilgisayar kullanmak kadar, yeni teknolojilerle dolayimlanmis
veya kendi varliginin degerini bunlar {izerinden yiicelten bir medya anlatisinin
pargas1 olmak da bu erisim imkanlarina sahip olmak olarak yorumlanabilmektedir.
Bu sebepledir ki ginimiiziin yeni iletisim teknolojileriyle kendini tekrardan
kurgulayan medyas1 -6zelde televizyonu- ¢oklu postmodern kimliklerin var edilmesi,
pekistirilmesi ve yayillmas: durumunda “masum” olmayan bir ara¢ olarak
yorumlanabilir.Bu c¢alismada reklamlarda giindelik yasamin yeniden {iretimi

televizyon reklamlariyla 6rneklendirerek daha iyi anlasilacaktir.

4.2.2.1. Reklam 4: Vodafone Miifit Reklamlar1 “Hayati Yakalamak Isteyenlere”
( Vodafone Ornegi)

Vodafone’nin 24 Ocak 2017 tarihinde yayinlanan ve 0.47 saniye siiren
Vodafone Miifit Reklamlar1 “Hayati Yakalamak isteyenlere” bashkli televizyon
reklamin genel betimlemesi sdyledir: Insanlarin giinliik hayatlarinda karsilastigl

problemlere teknoloji temelli akilli telefonlar araciligiyla aninda ¢6ziim bulmasi
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iizerine reklam gelismektedir. Beyaz’in salonda elektrik lambasini degistirirken
oglunun “Baba, Karlofca Antlagmasi’nin tarihi ka¢t1?” diye sormasi iizerine Beyaz
biraz bocalamaktadir. Tam o esnada dede de onlar izlemektedir. Beyaz’in soruyu
cevaplayamamasi iizerine dede devreye girer ve “26 Ocak 1699 der. Diger bir
sahnede de arabanin i¢inde 6n koltukta Beyaz ve esi otururken, arka koltukta dede ve
torun oturmaktadir. Beyaz’in “Bir tikalidir, ikiden mi gitsek acaba?”” demesi lizerine
dede “Yok yok birden gidelim, birden git birden, orda trafik yok” der. Beyaz ve esi
tebessiim ederek, sasirirlar. Diger sahnede de hepsi salonda keyifleri yerinde bir
sekilde televizyon seyrederlerken kadinin “Aaa, sey degil mi bu? Hani seyde
oynamigti? Diye heyecanli heyecanli etrafindan cevap bekler gibi sdylenirken
dedenin de elinde telefonla aragtirma yaparak oyuncunun adini sdylemektedir. Beyaz
bunun iizerine“Baba sen bunlar1 nerden 6grendin?” der ve dede de “Eee ben bu
saclar1 bosuna agartmadim” der. “Biiyiiklerimiz artik teknolojiyi de iyi biliyor, ¢iinki
biiyiiklerimiz i¢in 6zel danigmanli tlicretsiz facebook ve hediye 2000 dakika 2. Bahar
Teklifleri Vodafone de, iistelik fatura asimi yok”  bilgilendirme konusmasiyla
dedeVodafone Merkezin de yer alir. Son sahnede Vodafone amblemi {izerine
“Vodafone de kolay1 var” diyerek reklam biter. ( Bakiniz; Sahne 31, Sahne 32, Sahne
33).

SAHNE: 31

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=NGBY CJOUtF8
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SAHNE: 32

SAHNE: 33

ikinci Bahar Teklifleri

Facebgok + 2000 dk
Ucretsiz

Fatura asimi yok

Beyazit Oztiirk’{in evin babasi rolilyle karsimiza c¢iktig1, kendisi ve ailesi
arasinda gecen konugmalarla teknolojinin ne kadar 6nemli ve degerli olduguna,
bilginin teknoloji sayesinde gelistigine vurgu yapilan reklamda, Vodafone’nin de
avantajli paketleri dikkat cekmektedir. Ik sahnede aile babasi olan Beyaz’m salonda
merdiven fiizerinde bozulan ahizenin ampiliini degistirmesiyle erkek kimligi
iizerinden tiirk toplum erkek kimligine gondermede bulunmaktadir. Aile babasi
olmasi dolayisiyla evde bozulan kiigiik seyleri tamir etmektedir. Yani toplumumuza
baktigimizda evde yasanan bu tarz problemlerde evin babasi kimligindeki erkekten
bunlar1 tamir etmesi beklenmektedir. Aslinda erkek kimligi iizerinden evdeki is
boliimiinden de bahsedilmektedir. Cogugun elindeki kitapla babasma “Karlof¢a
anlagmasi ne zaman yapild1?” diye sormasi lizerine ailede egitimle ilgilen bir gencin
oldugunu ve bu esnada arka fonda komidin iizerinde duran kitaplar dikkat
¢ekmektedir. Yani gocugun sorusuyla gorsel ayni anda sunulmustur. Ayrica aile de
okumaya ilgi duyan kisilerin olduguna dikkat c¢ekilmistir. Beyazin ahizeye ampiil
takarken parmagindaki alyans goze carpmaktadir. Beyaz reklamda aile babasi roliiyle
yer almaktadir yani evlidir. Evliligini de, sevgisini ve karisma baghiligini
parmagindaki alyansla anlamaktayiz. Tirk toplumunda evliliklerin temsili olarak

eslere takilan yiiziik aslinda birlikteligin, ailenin simgesidir. Bu yiizden bu reklam
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da aile babasi olmas1 ve bunu da parmagindaki yiiziikle gostermektedir. Baba ve ogul
arasindaki konusmaya sahit olan dede de gozliiklerini takmis gazete okumaktadir.
Ailedeki egitime, okumaya gosterilen ilgi bir kez daha gostergelerle desteklenmistir.
Beyaz’in soruyu cevaplayamamasi iizerine dede cevabi sdylemektedir. Diger bir
sahneye gecildiginde anne ve babanin arabanin 6n koltuklarinda yer alirken dede ve
torunu arka koltuklarda yer almaktadir. Ozellikle ¢ocugun arkaya oturmasiyla aslinda
onemli bir noktaya dikkat ¢ekilmektedir. Trafik kurallarina uyma ve can giivenligi
s6z konusu oldugunda on sekiz yas altinin arka koltuklarda oturmasi gerekmektedir.
Toplumumuzda 6zellikle kiigiik yerlerde bu kurala pek uyulmadigi goriilmektedir.
Insanlarimiza dolayli yollardan ¢ocuklarin her zaman igin arka koltukta oturmalari
gerektigi, kendi can giivenlikleri i¢in bu kurala uymalart gerektigine dikkat
¢ekilmektedir. Ayrica énde oturan Beyaz’in da ilk olarak emniyet kemerini takmasi
da onemli bir gdstergedir. Yukarida da belirttigin gibi trafik kurallarina uyma ve can
giivenligi emniyeti i¢in olmazsa olmaz olarak emniyet kemerlerini takmak
zorunluluktur. Burada toplumumuz duyarli olmaya davet edilmektedir. Yani hedef
kitleye drnek davranis sergilenerek insanlarda dikkat gekiciligi arttirmak istenmistir.
Beyaz’n hangi kopriiden gitmeye karar verememesi tlizerine dedenin “Birden git,
orda trafik yoktur” demesi lizerine aile dedenin kendinden emin verdigi cevaplardan

etkilenmektedir.

Diger bir sahneye gecildiginde salonda ailece film seyrederlerken orta
sehpanin iizerinde biiyiik bir cam kasesin i¢inde patlamis misir bulunmaktadir. Tiirk
toplumunda patlamis nusir sevilen cerezlerden biridir. Ozellikle de film izlerken
insanlarmn en ¢ok tiikettikleri yiyeceklerden biridir. Burda da patlamig misir ve film
izleme arasinda bir bag olusturulmaktadir. “Film izlerken yaninizda patlamig misir da
olsun” diyerek insanlar aslinda tiiketime tesvik edilmektedir. Beyaz’mn yaninda
oturan esinin elinde kiigiik cam kasede patlamis misir bulunmakta ve film
seyrederken arada agzina atmaktadir. Yani patlamig misir ve film keyfinin ayrilmaz
ikili olduguna vurgu yapilmistir. Beyaz da avucuna patlamis musir alarak esine eslik
etmektedir. Esinin bir anda filmde oynayan oyuncunun admin aklina gelmemesi
iizerine dedenin fark ettirmeden elindeki dokunmatik telefonundan arastirma yaptig
goriilmektedir. Burda aslinda gizliden bir tiiketim s6z konusudur. Giinliikk hayattaki
bu tarz problemlere ya da sorunlara aninda cevap verme noktasinda teknoloji

sayesinde akilli telefonlardan 6grenebilmekteyiz. Dedenin aninda cevap vermesiyle
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Beyaz sasirir ve en sonunda “Sen bu kadar seyi nerden 6grendin?” demesiyle “ Eee
ben bu saglar1 bosuna agartmadim” diye cevap verir. Burda dikkat edilmesi gereken
bir nokta dedenin bu cevabi verirken elindeki akilli telefonla birlikte basindaki
kalmayan saglarini gostermektedir. Yani kendince okuyarak bu kadar bilgiyi
ogrendim ve basimda sa¢ kalmadi demekte fakat aslinda elindeki telefondan herseyi
aninda 6grenmekte ve sorulari cevaplamaktadir. Kisacasi iistii kapali bir mesaj
vermektedir, sizde akilli telefonlardan alin, giinliik yasantinizda bu gibi durumlarda
aninda ¢oziimler yakalaymn demektedir. En son sahnede dede Vodofone merkezine
gitmektedir ve biiyiikler i¢in 6zel danigmanli, iicretsiz ikinci bahar teklifleriyle
Vodafone’nin sundugu imkanlardan yararlanan, teknolojiyi yakindan takip eden,
kendini yenileyen bir tiiketici kisiligiyle dede dikkat ¢gekmektedir. O yasina ragmen
teknolojiyi hayatina dahil eden ve kendi yasitlarina teknolojiyle birlikte hayatlarimi
devam ettirebileceklerini ve giinliik hayatlarindaki pratiklere aninda kolayliklar
saglayacaginin mesajint vermektedir. Tabi bunu da Vodofone araciligiyla
gerceklestirdigini, teknolojiyi hayatina Vodafone ile girdirdigini anlatmaktadir. (
Bakiniz; Sahne 34, Sahne 35).

N

inclBahar Yokl

SAHNE: 34
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SAHNE: 35

ikinci Bahar Teklifleri ile
teknolojiyi §akalaym

dcocubllarin diinyas: youtubel
|

4.2.2.2. Reklam 5:“Sen Yeter Ki Hayal Et” (Tiirk Telekom Ornegi)

Tiirk Telekom™un 14 Mart 2017 tarihinde yayinlanan ve 01.05 saniye siiren
“Sen Yeter Ki Hayal Et” baglikli, televizyon reklamin genel betimlemesi soyledir:
Insanlarin nerede ne sekilde olurlarsa olsunlar hicbir seyin yasi, cinsiyeti, gecesi
giindiizii olmadigini, istedikten sonra hayatta herseyin olabileceginin mesajimni
vermeleri lizerine reklam gelismektedir. Karli dagin zirvesinde bir adamin
etrafiseyretmesiyle baslayan reklam, Haluk Bilginer’in sesiyle “Hersey hayal
etmekle baslar, en son ne zaman bir hayalin pesinden kostun? — ekranda kosucu bir
kiz1 gdsterir, sonrasinda bir ¢ocuk giinesin dogusunu izlemektedir, diger sahnede de
dagcilar dagin zirvesine dogru yiiriimektedirler, hatta toplubir sekilde giilerek selfie
cektirmektedirler- . Hayal etmenin yasi yok,- ekranda sahnede Ummiiye Kogak
goriiniir, seyircilerce alkiglanir- hayal etmenin okulu yok, - ekranda kizli erkekli
futbol oynayantakim goriiniir ve kazanan kizlarin mutlulugu gosterilir- hayal etmenin
kadini, erkegi yoktur. Diger sahnede de nobet tutan doktor bir annenin laptoptan
cocuklartyla gorintiili konusmas: yer alir. Cocuklar dogum giinii pastasiyla mutlu
yillar anne diyerek anneyikilometrelerce uzaktan bile mutlu edebilmektedirler- hayal
etmenin uzagi yakini yok, -diger sahnede aksam wvakti bir taksicinin kiziyla
telefondan goriintiilii konusmasiyla mutlu olmaktadir- hayal etmenin gecesi glindiizi
yok, makami, mevkisi, yeri yurdu yok,- ekranda geng¢ bir ¢coban, gemideki kaptan,
igyerinde caligan ayakkabiciy: sirayla gostermektedir- hayal etmenin diinii bugiinii
yok,- ekranda iki geng sahilde akrobasi hareketleri yapan engelli bir genci keyifle
izlemekte ve onu tebrik etmektedirler-hayal etmenin kurali yok, hayal etmenin sinirt
yok, - ekranda 1sildayan bir feneri ve glinbatimini, giinbatiminda giivercinlere yem

veren bir ¢ocugu ve dagin ortasinda bir agaca yapilmis evde etrafi izleyen bir kigiyi
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gostermektedir. Hayalleriniz gercek olsundiye hayal bile edemeyeceginiz yerdeyiz, -
ekranda farki yerdeki farkli kisileri mutlu olarak sirayla sahnelenmektedir- giiclii alt
yapimizla Tiirkiye’nin 81 ilinde sizinleyiz, Tiirk Telekom” diyerek Haluk Bilginer
konusmasini bitirir. En son sahnede de 1s1ldayan bir fener ve ekranda “Sen yeter ki
hayal et” yazisiyla reklam son bulmaktadir. (Bakiniz; Sahne 36, Sahne 37, Sahne
38,Sahne 39, Sahne 40).

SAHNE: 36

Kaynak: https//:www.Y outube.com/watch?v=0ONL4wc9L6yg

SAHNE: 37
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SAHNE: 38

SAHNE: 39

SAHNE: 40
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Bu reklam filmin de Tirk Telekom yine insanlara hayal etmenin sinirsiz
oldugunu, istedikten sonra herseyin yapilabileceginin mesajini vermektedir. Hayatta
ne olursa olsun herseyde oOnce istemekle basladigini, zamani gelincede onun
gerceklesecegini vurgulamaktadir. Tirk Telekom bir yerde kendilerinin bilyiilii
olduguna insanlari inandirmak istemektedir. ilk sahnelerden olan belirli yasin
iizerindeki insanlarin mesela Everes Dagi’na ¢ikmalari sanki daha dncede hep hayal
etmigler de simdi hayallerini ger¢eklestirmigler ve o ani Oliimsiizlestirmek igin
cektikleri fotorafta Tiirk Telekom araciligiyla cekildigine vurgu yapilmaktadir.
Aslinda onlarm hayalleriyle Tiirk Telekom’un hayal et slogani hem séylem olarak
hem de gorsel olarak ayni anda ekranda yer almaktadir. Hayal etmenin kadini erkegi
olmadig1 gibi, gecesi giindiizii de yoktur, hayal etmedin uzag1 yakini olmadig: gibi
higbir sey engel degildir. Diger bir sahnede genglerin kizli erkekli futbol
oynadiklarini, iizerinde formalarin olduklarint ve genglerin ¢ok mutlu olduklar
goriilmektedir. Burda da aslinda futbolda olsa sevdikten sonra ve bir futbol
takiminda oynamay1 hayal ettiysen elbette futbolu oynayabilecegini ve cinsiyet
ayrimiin ortadan kalktigina vurgu yapilmaktadir. Baska bir sahneye gectigimizde
nobette oldugunu anladigimiz doktor bir annenin laptoptan g¢ocuklariyla goriintii
konusmaktadir. Cocuklarinin dogum giiniinii internet iizerinden kutlayan ve bu
ayricaligin Tiirk Telekom araciligiyla gerceklestigini ve ¢ekim giicliniin internette
sorunsuz, kesintisiz olduguna vurgu yapilmaktadir. Giindelik hayattaki bu gibi
durumlarda internet ve kullanimi insanlarin yardimma kosmaktadir. Yine ayni
sekilde diger sahnede bir taksici olan ve aksam nobetinde olan bir baba kiziyla
elindeki akilli telefonuyla goriintiilii konusmaktadir. Her 6zlem duydugunda kizini
aninda arayabilmekte ve akilli telefonlarin goriintiilii konusma ozelligiyle kizini
gorebilmektedir. Giinlik yasam da Kkarsilasilan bu gibi durumlarda yine akilli
telefonlar ve internetle baglanabilme ozelligiyle hayat kolaylagmakta ve

sevdiklerimiz biraz daha yakin olmaktadir.

Kisacasi, gecesini giindiiziine katarak ¢alisanlarimiz sevdikleriyle telefonda
goriintiilii  konusabilmekte, sevdikleriyle hasret giderebilmektedirler. Denizin
ortasinda ¢ekim giiciiniin olmaz dendigi yerde bile gemisinde bulunan biri yine
telefonda sevdikleriyle konusabilmektedir. Tiim bunlar smirlarin ortadan kalkip,
insanlarin Tiirk Telekom ayricaligiyla sevdikleriyle iletisim kurabilmektedirler.

Hayal etmenin kadini erkegi olmadigi gibi, diinii bugiinii de yoktur. Beden olarak
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engelli olsaniz bile kafanizda engeller olusturmadiktan sonra onlarin hepsini
gerceklestirebilirsiniz. Yeter ki hayal edin ve gerceklestirmek icin kendinize giivenin.
Tiim bu 6rneklerle Tiirk Telekom her zaman insanlarin yaninda olduklarini, herseyin
basinda hayal etmenin oldugunu ve sinirlarin, gecenin giindiiziin fark etmedigini,
kadin veya erkeginde hayal edebileceginin altin1 ¢izmektedir. Onlar1 yiireklendirerek
hayallerini gergeklestirmelerini istemektedirler. Teknolojiyle hareket ederek
insanlara kolayliklar sunan Tiirk Telekom, ¢ekim giicliyle kendini yenilemektedir.
Her reklam sahnesinin arkasinda aslinda tiim zorluklara, engellere ragmen istedikten

sonra her seyin gergeklesebilecegini, basarilabilecegine vurgu yapilmaktadir.
( Bakiniz; Sahne 41, Sahne 42).

SAHNE: 41
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4.2.2.3. Reklam 6: “Sim Bilir- Karmcalar Reklami” (Turkcell Ornegi)

Turkcell’in 26 Mayis 2017°de tarihinde yayinlanan ve 0.54 saniye siiren Sim
Bilir- “ Karmcalar Reklam1” baglikli televizyon reklamin genel betimlemesi soyledir:
Bir ev kadminin temizlik sirasinda mutfaginda karmcalari gbérmesi ve bu
karincalardan nasil kurtulabilirim diye diisiinmesi iizerine reklam gelismektedir. Bir
ev kadiminin mutfakta temizlik yaparken bir anda mutfak tezgahinda karincalar
goriir, “Eyvah yine karincalar basmusg, ayy her yerdeler, bu karmcalardan kurtulma
yontemini kim bilir?” diye dertli dertli sdylenirkenbiranda arkasini donmesiyle
karsisinda mor elbise igerisinde bakimli bir assolist andiran giizel bir kadin “kim
bilir?” sarkisim sdylemeye baslar:“Kim bilir bu sorunu cevabin1 SIM bilir” der
demez ev kadmi cebinden telefonu ¢ikarir, ¢ Karincasiz mutfagm ¢dziimiinii SIM
bilir hemen telefonuna uygulamayi indir merak ettigin ne varsa cevabini sim bilir” ev
kadina telefonuna sim uygulamasini indirir. Birka¢ aramadan sonra telefon ekraninda
SIM BILIR! yazar. “Kadinlarm akilli telefon uygulamasi —Sim-“ yazan son
sahneylede reklam biter. ( Bakiniz; Sahne 43, Sahne 44, Sahne 45 ).

SAHNE: 43

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=82QQowZbyiw
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SAHNE: 44

SAHNE: 45

Ev kadinlarina yonelik olan bu reklamda Turkcell yine teknolojiye ve

modern akilli telefonlara dikkat ¢ekerek telefonlarin giinliik hayatimizda nasil yer
edindigine vurgu yapmaktadir. Basrolde ev kadinmin yer aldigi bu reklamda ev
kadmnin tizerinde giinliik kiyafetlerinin olmasi, makyajsiz, sade bir goriiniimiiniin
olmasi, saclarinin at kuyrugu gibi toplamasindan anlamaktayiz. Ayrica mutfakta
elindeki bezle tezgahi temizleyen, tabaklarin kondugu kaplik, tezgah tistiindeki cam
sisede yemek yaginin olmasi ve yine bir diger sahne de mutfak dolaplarinin hemen
arkasinda goriinmesi, tezgah iistiindeki ekmekligin olmasi ve ocakta pisen yemegin
olmas1 hepsi ev kadinina génderme de bulunuyor. Yani toplumumuzda kadin ve
erkek cinsiyetine verilen bazi roller mevcuttur. Erkek genelde disarda ¢alisan ve eve
para getiren kisi konumundayken, kadin ev isleriyle ugrasan, ¢ocuklarla ilgilenen ve

yemek yapan kisi kimligiyle konumlanmaktadir. Bu reklamda da gerek kadinin

137



giyimi gerek mutfakta olmasi ve elindeki bezle tezgahi temizleyen olmasiyla kadinin
toplumsal cinsiyet rolii {izerinden reklam kurgulanmaktadir. Kadinin bu
karincalardan kurtulma ydntemini kim bilir der demez miizik duyulur ve kadin sasirir
kalir ve tam karsisinda giizel, bakimli ve modern giyimli bir kadin bulunmaktadir.
Temizlikle ugrasan bir ev kadmmin imdadina aninda yetiserek telefonundan bu
sorunu sim uygulamasiyla giderebilecegini sdyleyerek, karincalardan nasil
kurtulabilecegini edindigi bilgiyle halledebilecegini agiklamaktadir. Ev kadmnlarimin
boyle durumlarla karsilagtiklarinda dertlenmelerine gerek olmadigini, kisa zamanda
bulundugu ortamdan ayrilmayarak o tarz problemleri akilli telefonlardaki Turkcell’in
sim uygulamasiyla halledebileceklerini ayrica merak ettikleri bir¢ok seyi yine burdan
ogrenebileceklerini belirtmektedir. Cocuk, ev i¢in, kendileri i¢in; moda, yasam,
giizellik, kisisel gelisim, astroloji, dekorasyon, yemek tarifleri ve daha bir¢ok konuda
hayatlarin1 kolaylastiracak bilgileri burada bulabileceklerini dile getirmektedir. Bu
uygulamayla aslinda Turkcell ev kadinlarimiza bilgide asilamaktadir. Merak edilen
hersey uygulama {izerinden 6grenildikge ev kadinlarimizin bilgi hazineside
artacaktir. Bu noktada dolayli da olsa hedef kitle konumundaki ev kadinlart esasinda
tiiketime davet edilmektedir. Dolayli yollardan kolayliklardan bahsederek ev
kadinlarmin da teknolojiden ve akilli telefonlardan yararlanilmasi istenmektedir.
Yani ev kadinlarinin da hayatinin icine teknolojiyi girdirmekte ve giinliik

hayatlarinda 6nemli bir yere sahip olmasini saglamaktadirlar.

Bu reklamda diger reklamlardan farkli olan bir nokta da sorunun ¢oziimii
sozlii olarak sarki yoluyla seyircilere sunulmaktadir. Ev kadinin dertli dertli
sdylenmesine gerek olmadan ¢oziim yolunu sarkiyla anlatmaktadir. Ustelik bakimli,
giizel bir kadin agzindan sdylenen bu sarki aslinda ev kadinlarina bir bagka mesaj
daha vermektedir ki o da, ev islerinde fazla zaman harcamadan pratik yollarla iglerin
halledilip kendilerine vakit ayirmalar1 gerektigine vurgu yapmaktadir. Yani gerek
kisisel bakim olsun, gerekse sevdikleriyle disarda vakit gecirmek olsun bunlarin da
giinliik islerin yaninda yabilabilecegine dikkat ¢ekmektedir. Diger taraftan “SIiM”
kelimesi bilindigi iizere aslinda kadmlarin 6zel giinlerde kendilerine daha sik bir
goriintii kazandirabilmek amaciyla kullandiklar1 bir giizellik malzemesidir. Burada
da uygulamanin yine kadimlara 6zgii olusturuldugu diisiiniiliirse aslinda neden *“SiM”
uygulamasi olarak adlandirildigi anlasilabilir. Kadinlara ait bir nesne adi altinda

uygulama adlandirilmigtir. Reklam basroliinde giinliik ev kiyafetleriyle olan ve
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temizlik yapan, sade bir goriiniimii olan kadmin ev kadini oldugu anlagilmaktadir.
Diger kadinin ise yapili saclari, glizel makyaj1 ve iizerindeki kiyafetiyle ve alimli
glizelligiyle bir assolistti andirmaktadir. Reklamin mesaji itibariyle teknoloji
sayesinde giinliik problemlere aninda ¢6ziimler bulunabilecegini ve kisinin kendisine

zaman ayirmasi gerektigi lizerine reklam anlatilmaktadir.

4.2.2.4. Reklam 7: “Vodafone is Ortagim- Oncesi Sonras1” (Vodafone Ornegi)

Vodafone’nin 21 Ekim 2017 tarihinde yaymlanan ve 0.45 saniye siiren
“Vodafone Is Ortagim- Oncesi Sonrasi” baslikli reklamm genel betimlemesi
sOyledir:  Bir isletmenin Vodafone internet tariflerine ge¢meden onceki haliyle
gectikten sonraki halini kiyaslamasi iizerine reklam gelismektedir. “Isletmeler
Gegmigiyle Yiizlesiyor” adi altinda, Vodafone’un amblemrengi olan kirmizi fon
iistlinde siyah bos bir koltuk ve oniinde ¢aligma evraklarinin durdugu bir masayla
Vodafone’nin miizigi esliginde reklamin ilk sahnesi gosterilmektedir. “2011
senesinde Vodafone’siz” ibaresinin sol iistte yer aldig1 intermobil Otomotiv Genel
Miidiirii Rifat Perahya’nin ¢alisma masasinda “Otomotiv sektdriinde yedek parga
tedarigi yapan bir aile sirketiyiz. Cep telefonunu ¢ok kullaniyoruz. Eee tabi
faturalarimizda ¢ok oluyor” derken sag tarafta “ Vodafone’li 2016 kirmiz1 ve beyaz
renklerle yazili modern, sik ve kirmizi, beyaz renklerin hakim olduguhatta ve hatta
Miidiiriin kiravatinin bile kirmizi oldugu, 2016 senesinde yine ayni Miidiiriin “Yooo,
olmuyor” demesi iizerine Rifat Bey’in “Nasil olmuyor?” bir aylik cirom, baksana
faturalara” derken masasinin {izerindeki faturalar1 gostermektedir. Karsi tarafta
kendinden emin bir sekilde elini sallayarak “Sen ona daha ¢ok fatura 6dersin, biz o
isi ¢ozdiik, kafamiz rahat, Vodafone’ye gectik” der. Bunun iizerine Rifat Bey “ Eee,
Vodafone i¢in ¢ekmiyor” diye sdylemektedirler. “Yaaa, sen hala orda misin? Bak yil
kag¢ yaziyor burda?” diyerek sag iisteki yaziy1 gostermektedir. “Vodafone catir gatir
¢ekiyor”. Rifat Bey “Hadi yaa?” diyerek saskinligini gizleyememektedir. “Hem de
bu internet tarifeleriyle masraflarimizi yariya indirdik, iyi ki Vodafone’ye gegmisim”
der. Rifat Bey ise, “Cok pismanim Rifat” der. Bir sonraki reklam sahnesinde de
kirmizi renge boyanmis Tiirkiye haritas1 lizerinde Vodafone’a gegen isletme sayisi -
819.880 yazan ve “Simdi gegmise bir siinger cekin ve Vodafone Is Ortagim’a gelin”
ifadesiyle 800.000 den fazla isletme gibi sizde uygun fiyatl: tarifelerle isinizi yarina

hazirlayin” der ki bu esnada da Vodafone amblemli ve kirmizi fon iistiinde “5GB’li
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Red Business Tarifesi 43 TL” bilgilendirme yazisi ekrandaki yerini almaktadir

( Bakiniz; Sahne 93, Sahne 94, Sahne 95, Sahne 96 ).
SAHNE: 93

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=4m9NhSvrA

isletmeler

gecmisiyle yuzlesiyo

Vodafone \

SAHNE: 94
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SAHNE: 95

Vodafone’lu

2016
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SAHNE: 96

5GPR’h
=L Business Tarifesi

435 TL

Intermobil Otomotiv Sektoriinde yedek parga tedarigi yapan Genel Miidiir
Rifat Bey’in 2011 Vodafone’siz ve 2016 Vodafone’li yillarda fatura édemelerini
kiyaslayarak Vodafone’nin gelisimine dikkat c¢ekilen bu reklam filminde, aslinda
Vodafone’nin ne kadar yol katettigine vurgu yapilmaktadir. Vodafone’siz gecen
yillarda ¢aligma odasmin bile soniik oldugunu géz oniine alirsak, faturalarin ne kadar
¢ok biriktigini ve bu birikmisliginde Miidiiriin bile yiiziine olumsuz olarak
yansidigini gérmekteyiz. Fakat sene 2016’da Vodafone’li yillarla beraber yiizii giilen
bir Miidiiri, odasmin bile canli, kirmizi tonlarla donatildigi, duvardaki saatin,
arkadaki duvar renginde ve sag tstteki “2016” yazisinin kirmizi tonlarla olmasi ve
hatta Miidiiriin kravatinin bile kirmizi olmasiyla Vodofone’ye vurgu yapmaktadir.
Midiiriin, faturalarin birikmedigi ki buda mutlu, huzurlu ve kendinden emin bir
hayata bakis agisini da beraberinde getirdigini, islerini Vodafone Is Ortakligim ad1
altinda Vodafone giivenerek yiiriittiigiinii belirtmektedir. “Vodafone her yerde
¢ekmiyor ki” diye bilinen olumsuz diisiincenin ortadan kalktigini Vodafone’nin
teknolojiyle birlikte hareket ederek ilerledigini, her gegen zamanda kendine yeni bir
Ozellik daha katarak abone sayisini arttirdigini ve istelik yeni avantajli paketlerle
insanlara maddi manevi kolayliklar sundugunu agiklamaktadir. Internet tarifeleriyle
masraflarin yartya diisiirilmesiyle maddi olarak rahatlayan, cebe zarar vermeyen ve
ayrica ¢ekim giicliniin artmasiyla her yerde ¢ekmesi, iletigim tizerinden islerinin rahat
ve hizli halledilmesiyle yiizlerin giildiigii, islerin huzurla ilerledigi bir ¢aligma
ortamininda olustuguna dikkat ¢ekmektedirler. “Geg¢mise bir siinger ¢ekin, Vodafone
Is Ortagima gelin, 800.000° den fazla isletme gibi sizde uygun fiyatli tarifelerle
isinizi yarina hazirlaym” diyerek hedef kitle iizerinde etki olusturarak teknolojinin

sundugu gelismelerden faydalanmalarim1  ve gilinliik hayatlarmma kolayliklar
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kazandirarak keyiflerine bakmalarinin mesajini vermektedir. Miidiir Rifat Bey’in bas
kahraman olarak yer aldig1 reklamda, isletmesinin ge¢misteki ve suandaki durumunu
kiyaslayan ve Vodafone’la olan yillardaki verimliliginden, rahatlayan dolayisiyla

mutlu olan bir Miidiir’ii temsil etmektedir.

4.2.3.Reklamlarda Tiiketim, Kimlik Ve Meta Fetisizmi: Yasam Tarzinin

Yeniden Uretimi
4.2.3.1. Tiiketim Ve Yasam Tarzinin Yeniden Uretimi

Kapitalizmin temel gayesi, mevcut olan asir1 iretimin tiiketilmesini
kolaylastirirken, tiiketimin kalici olabilmesi amaciyla onu bir kiiltiir olarak kabul
ettirmektir ( Dagtas ve Dagtas, 2009:51 ). Bu noktada en basit sekliyle tiikketimi ve
haz hedefli hayati odak noktasi yapan bir kiiltiir olan tiiketim kiiltiirii ortaya
cikarilmistir. Tiiketim kiiltiirii, ilk olarak maddi triinlerin sadece fayda amach degil;
ayrica iletisim vasitasi olarak kullanilmasiyla iktisadin kiiltiirel boyutuna; ikincisi de
yasam tarzlari, kiiltiirel riinler ve metalar alaninda isleyen piyasa ilkelerine
hedeflenmektedir ( Featherstone, 2015:142-143). Diger bir deyisle, tiketim kiiltiirii
icinde tiiketimin sundugu iktisadi yarardan c¢ok, var edilen kiiltiirel ve toplumsal
degisimlerin iizerine dikkat cekilmektedir. Bu durum, tiiketimin ihtiya¢c odakli,
islevsel bir davranis olmaktan ziyade sembolik amaglarla gerceklestirilmesine ortam
hazirlamaktir. Tiiketim kiiltiiriinde benzer 6zelliklere sahip oldugu ve tektiplestigi
icin tiiketiciler nezdinde deger kaybetmeden metalara yeni anlamlar atfedilmektedir.
Bu sebeple tiiketim kiiltiiriinde iiriinlerin islevselliginden ¢ok olusturulan gosterge
degerleri 6nemlidir ( Baudrillard, 2015 ).Bu dogrultuda iiriinlerin artik kendisi degil;
sahip olduklar1 anlamlar kisilerin arzularmi tatmin etme amacgh tiiketilmektedir.
Fakat kisiler “hayatlarin1 {sluplastirarak”  (Featherstone, 2015:145) diger
tiikketicilerden farklilasmak igin devamli olarak yeni tiiketim nesnelerine arzu
duymaktadir. Kimlikleri tiiketim {izerinden gergeklestiren insanlar, bu triinleri satin
alamayacaklarinda dahi onu elde etmek amaciyla caligmaktadir. Kisinin tiikketimi
gerceklestirdigi anda tatdigi anlik tatminse kisa bir zamandan sonra yerini yeni
titketim ihtiyacina birakmaktadir. Bitmek bilmeyen bu tiiketimin esas sebebi, bir
metaya duyulan ihtiyac degil, farklilasma arzusudur ( Dagtas ve Dagtas, 2009: 69-
70). Bu sebeple sinifsal ayrismanin, elde bulunan maddi ve kiiltiirel olanaklara
dayanan tiiketim kaliplariyla olustugu tiiketim toplumunda, tiiketebilme arzusuyla

calisan insan, kendisinin olmasa bile ilerde bir giin ¢gocugunun ve hatta torununun
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tilketebilmesi umuduyla yasamaktadir ( Korkmaz, 2009: 161-162 ). Bu nedenlerle
tiketimi bir amag¢ haline getiren kisiler i¢in islevsel olarak neyi, ne amacla
tilkettiginin 6nemi yoktur. Bu noktada tiiketim kiltiirii i¢inde gerekliymis gibi
goriikken bir¢ok harcama esasinda kisinin sayginligini koruyabilmesi amaciyla
gerceklestirdigi israf niteliginde olan harcamalardir. ( Featherstone2015:49), israfin
kapitalist toplumlarda denetime tabi tutulmasi ve yonlendirilmesi gereken bir edim
oldugunu dile getirmektedir. Fakat bu sistemde kiginin tiiketim aligkanliklarini
azaltmasi, kisi i¢in daha ¢ok c¢alisip daha ¢ok tiikketme ¢abasindan ¢ok daha zordur.
Tiiketici i¢inde bulundugu zamanin farkinda olsa da, belirli bir zamandan sonra
hayatinin bir pargasi olan tiiketimden, zaten diisiik olan hayat standardini daha da
diistirmek korkusuyla asla vazgegemez hale gelmistir ( Veblen, 2014: 82-83 aktaran;
Saral Giines ve Kiikrer Aydin, 2016:223).

Tiiketimin ihtiya¢ odakli bir islev olmaktan ziyade sembolik amagclarla
gerceklestirilmektedir. Tiiketim kiiltiiriinde tiriinler tektiplestirildigi i¢in onlara yeni
anlamlar atfedilmektedir. Bu yeni anlamlarla tiiketicilere digerlerinden farkli olma
ayricaligini sunmaktadir. Yani bir noktada insanlara kendi kimliklerini olusturma
imkan1 sunmaktadir. Tiikketim kavramina degindikten sonra bir sonraki konu

basligimizda kimlik kavramina deginecegiz.

4.2.3.1.1. Reklam 8: “Yeni Yila 4.5g Uyumlu Telefon Lazim” (Turkcell Ornegi)

Turkcell’in22 Ocak 2016 tarihinde yayinlanan ve 0.46 saniye siiren “Yeni
Yila 4.5G Uyumlu Telefon Lazim” baglikli televizyon reklamin genel betimlemesi
sOyledir: Turkcell’in Bip uyglamasiyla insanlarin ellerindeki akilli telefonlartyla
birgok islerini halledebildiklerini, gerek maillerini okuma, gerek giizel vakit
gecirmek anlaminda videolar izlemeleri noktasinda reklam gelismektedir. Sokaktaki
giizel, geng ve alimhi bir kadinin elindeki telefona “Seni ¢ok 6zledim” ve emoji
kullanimiyla sevgilisinden Bip uygulamasiyla gelen mesajla baslayp, kizin
mutluluktan havalara ugarcasina tebessiimetmesi ve etrafinda olup bitenlerden
haberdar olmadan nerden- nasil gectigini fark etmeden tamamen telefonla
ilgilenmesiyle reklam baslamaktadir. Tiim bunlar yasanirkende tamamen reklami
anlatan “yeni bir agk, yeni bir is ve yine giilecek bir neden lazim™ garkis1 arka fonda
eslik etmektedir. Telefonu elinden diisiirmeyen kiza birde Turkcell’den mesaj

113

gelmektedir “ Asli Hanim sizinle caligmak istiyoruz[]” diye. Kiz mutluluktan
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havalara ugmaktadir. Diger bir sahnede de kiz bir bankta oturmakta ve
tebesslimiinden de anlagilacagi lizere komik videolar izlemektedir. Siirekli olarak
geriye dogru yliriiyen geng kiza bir mesaj daha gelir ve yine emoji kullanildig:
goriilmektedir. Bu siirecte kiz farkinda olmadan Turkcell merkezinin 6niine kadar
gelmis ve hatta iceri bile girmistir. Iceri girer girmez karsisina, “tarifenize ek ayda 1
lira’dan baglayan fiyatlarla” bilgilendirmesi ¢ikmaktadir. Kiz telefonla ilgilenmeye
magaza igerisinde de devam etmesiyle birbirinden giizel ve donaniml telefonlar
ekranda sunulmaktadir. “Iletisim merkezlerinde 50 lira pesinat ve tarifenize ek ayda
1 lira’dan baglayan 6deme segenckleriyle 4.5G uyumlu akilli telefonlara sahip olun.
Ustelik 36’aya varan taksit secenekleriyle “bilgilendirme yazilariyla yine birbirinden
modern telefonlar ekrana gelmektedir. En sonunda da Turkcell yazisiyla birlikte
“yeni yila yeni telefon lazim” sloganiyla ve eslik eden sarkiya “yeni yila yeni telefon
lazim” diyerek reklami sonlandirmaktadir. ( Bakiniz; Sahne 79, Sahne 80, Sahne 81,
Sahne 82, Sahne 83)

SAHNE 79

g = Ikx@turkestiicom. tr
Re! I§ bagvurusu

Aslhi Hanim,
Sizinle galigmak istiyoruz :)
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SAHNE: 81

TARiFEYE EK -
ALTLDEN BASLAVAN

'\I!r.--

SAHNE: 82

SAHNE: 83

36 AYA VARAN TAKSIT SECENEKLERI*

*12/24/36 AY TARHHUDUNUOZE

Geng bir kizin elindeki akilli telefonuyla siirekli sevgilisiyle mesajlagmast
tizerine reklam gelismektedir. Elindeki telefonda Turkcell ve Bip uygulamasi

yazmasindan Turkcell’e vurgu yapildigimi anlasilmaktadir. Ayrica kizin iizerindeki
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sar1 ceketle de Turkcell’in renklarinden olan sar1 renkle yine Turkcell’e vurgu
yapilmaktadir. Buna ek olarak kizin bir kafenin 6niinden gecerken garsonun sar1 bir
kupaya kahve doldurmasiyla da yine Turkcell vurgulanmaktadir. Kizin sevgilisine
“Seni ¢ook 6zledim!” yazmasi ve kalpli bir emoji gonderdigi dikkat ¢cekmektedir.
Askini, sevgisini ve ilgisini partnerine bu sekilde gostermektedir. Diger bir sahnede
yine Turkcell yazili mesajlagsma sayfasinda Turkcell tarafindan is bagvurusunun
kabul edildigini ve kizin mutluluktan havaya ugtugu goriilmektedir. Burda genglere
Turkcell araciligiyla is firsatlarinin da sunuldugunun alti ¢izilerek Turkcell’e vurgu
yapilmaktadir. Devam eden sahnelerde kizin telefonu elinden hi¢ diistirmedigi
goriilmekte, tiim maillerine ordan baktigini ve videolar izlemekte oldugu, sevgilisine
emoji gondererek mesajlastig1 goriilmektedir. Yine ayni sekilde benzer bir sahnede
de sevgilisinden kiza “Sana bir siiprizim var!” diyen ve “HEYOOO” yazan bir emoji
gelmektedir. Aslinda iki sevgili de birbirini 6nemseyen, deger veren ve sevgilerini
stirekli aktaran iki gen¢ bulunmaktadir. Turkcell de bu giizel anlara araci olarak
miisterilerine deger verdigini ve Onemsedigi mesajimm1 vermektedir. Tim bunlar
olurken siirekli arka arkaya giden kiz bir anda kendini Turkcell Merkezi’nde
bulmaktadir. Geng kiz farkinda olmadan sanki Turkcell Merkezi’ne gitmesini biri
gizliden sdylemiscesine kendini bir anda orda bulmaktadir. igerde birden g¢ok
Turkcell amblemlerinin oldugu, birbirinden donanimli, modern telefonlarin
bulundugu ve 6zellikle bunlara ilgi duyan geng¢ niifusun oldugu dikkat ¢ekmektedir.
Teknolojinin giinden giine kendini yenilemesi ve akilli telefonlara siirekli yeni
ozelliklerin eklenmesiyle insanlar1 ve Ozellikle de gengleri tiiketime tesvik
etmektedir. Bu reklamda Turkcell kendi kurumsal kimligine vurgu yapmasinin

yaninda hedef kitleyi tiikketime yonlendirmektedir.

Herseyin yeni olmasma vurgu yapilan reklamda, yeni yila yeni bir telefonla
girip, herseyi yenileyen, teknolojiyi takip eden ve bu telefonlar: alarak insanlarin
kendi kimliklerini, ayricaliklarini olusturacaklarini ve bir iist smifa ait olacaklarinin
mesajimi vermekte oldugu da goriilmektedir. Yani, teknolojinin gelismesi hayatin her
alaninda degisikliklere neden oldugu gibi insanlarin seyrettikleri seylerde, tiiketim
aliskanliklarinda, beklentilerinde de farkliliklar olusturmaktadir. Kiiresellesen
diinyamiza baktigimizda ulasilabilirligin 151k hizinda ilerledigi ve kolaylastigi da
dikkate alinacak olursa, bireylerin kendilerini digerlerinden farkli hissedebilmek

adina gergeklestirdikleri ¢ilgmliklar goéz ardi edilemeyecek bir boyuta ulasmuistir.
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Seyrettikleri reklamlarda goriinenin arkasindakini kesfeden bireyler siirekli tiikketimle
ilgili mesajlarla kars1 karsrya kalmaktadirlar ve gereksiz harcamalarla marka ve liiks
titketim felsefesini kabullenir hale gelmektedirler. Markalarla var edilen tiiketim
aliskanligi, reklamlar aracilifiyla bireylere tiikettikleri seylerle kendilerini dile
getirebilecekleri bir imkanmig gibi sunulmaktadir. Mesela, cep telefonuyla modern
ve teknolojik olabilen bir gen¢ kendisini bu sayede toplum igerisindeki statiisiinii
belirleyen bir faktor olarak gormektedir. Tiikettikleriyle bir gruba ait olmak, farkli
olmak artik kullanilan esyalar1 ara¢ olmaktan ¢ikartarak amag haline doniistiirmiistiir.
Bu noktada da nesneler bir amaca doniiserek kisileri satin alma eylemine
yonlendirmektedirler; kisiler ise o nesneleri bir ara¢ degil “kendileri gibi yada

viicutlarinin birer organtymis gibi” gérmektedirler.

Buradaki reklamda da geng kizin telefonu elinden birakmadan onu tamamen
hayatinin bir pargasiymig gibi, sanki tiim yasamu o telefon ve igerisindeki dergiligi,
miizikleri, videolari, interneti, sosyal medya hesaplar1 vebenzeri gibi tim
olanaklartymig gibi etrafta ne olup bittiginden haberi yok bir sekilde hareket
etmesiyle teknolojinin giinlik hayatta 6nemli bir yere sahip olduguna dikkat
cekmektedir. Ozellikle popiiler kiiltiir icerisinde gengler iizerinde agirhgini iyice
hissettiren teknoloji icadi olan cep telefonlar1 ve 6zellikleri ( mesajlagsma, goriintiilii
konusma, facebook, twitter gibi sosyal medya hesaplarini aninda cepten takip etmek,
ses kayit, fotograf cekme Ozelligi ve selfie oOzelligiyle) giin gectikge daha da
hayatimizin ayrilmaz birer parc¢asi olmaktadir. Onlarsiz hayat sanki anlamsizmig gibi
diisiinen geng, dinamik ve teknolojiyi hizli tilketen ve de aninda sahip olmak isteyen
bir tiiketim toplumu haline gelmekteyiz. Reklam boyunca geng kizin telefonu elinden
diisiirmedigi, telefonundan gelen mailleri okudugunu, videolar izledigini tamamen
telefonu hayatinin bir pargasi haline getirdigi dikkat cekmektedir. Kizin telefonuyla
bu kadar ilgilenmesinden teknolojiyi yakindan takip ettigini, yasitlarin da

giiniimiizde ayn1 durumda oldugundan ellerinden diigiirmediklerini vurgulamaktadir.

423.12. Reklam 9: “Emocanlar Yilbasi Reklamn 2017: Yeni Yil
Reklami”(Turcell Ornegi)

Turkcell’in 12 Subat 2017 tarihinde yayinlanan, 0.34 saniye siiren
“Emocanlar Yilbasi Reklami 2017: Yeni Yil Reklami” baslikli reklamin genel

betimlemesi sdyledir: Turkcell’in Emocanlarla, birbirinden modern akilli telefonlar

147



ve yaptiklart paketlerle insanlara inanilmaz firsatlar sunmasi {izerine reklam
gelismektedir. Emocanlarmn ( Sefa, Tistis, Zeki, Rocan, Pamuk ve Organik Emocan)
birbirlerine kartopu atarak baglayan reklam sahnesinde bulutlara asilmis olan 2017 ve
emocanlarin arkalarinda mavi ortliyle kapali duran siiprizle ve arka fonda g¢alan
emocan sarkisiyla reklamm ilk sahnesi gergeklesmektedir. Bilgilendirme
duyurusuyla emocanlar arkalarindaki mavi ortiiyli agmaktadirlar. Emocanlarin yeni
yil siiprizi birbirinden teknolojik akilli telefonlarla sinirsiz eglence, ister fizyle
dilediginizce miizik dinleyin ister TV+ da televizyon keyfinizi dolu dolu yasayn,
Fizy ve TV+ akilli telefonlar tarifenize ek ayda sadece 1 liradan baslayan fiyatlarla
Turkeell iletisim merkezlerinde” diyerek kampanya hakkinda bilgi verilmektedir. Bu
esnada da emocanlar da gorsel olarak telefonlar1 ve 6zelliklerini gostererek dikkatleri
telefonlara ¢ekmektedirler. Hemen arkasindan mavi fon iizerinde Turkcell yazisi ve
harflerin iistlinde sevimli emocanlarin sevecen hareketleriyle el sallayarak iinlii
sloganint “Turkcell’le baglan hayata” diyerek reklami sonlandirmaktadir. ( Bakiniz;

Sahne 84, Sahne 85, Sahne 86 ).

SAHNE: 84
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Yapmis oldugu bu kampanyada Turkcell herkesin isine yarayacak, hayatina
renk katacak bir uygulama sunarak insanlarin giinliik yasantilarma da yon
vermektedir. Ustelik bu uygulama igin insanlarm maddi olarak da zor durumda
kalmamalar1 da disiiniilmiis ki ayda tarifeye “sadece” 1 liradan baslayan fiyatlarla
diyerek de dikkatleri tizerinde toplamay1 amaglamaktadir. Yani “sadece” ve “1 lira”
gibi kelime oyunlariyla insanlar1 cezbetmeye calisarak aslinda onlari tiiketime
yonlendirmektedir. Teknolojiyi takip ederek insanlar miizik dinlemek yada film
izlemenin de telefonda miimkiin olacagini belirterek, teknolojiden geri kalmadan
hayat tarzinin giincel olarak sekillenmesini ve herseyden haberdar olunmasi
gerektigini insanlara mesaj vermektedir. Burada Turkcell aracilifiyla var edilen
tiketim zaafi, reklamlar sayesinde Ttizerinde daha da bir oynanarak Kkisilere
tilkettikleri  seylerle kendilerini dile getirebilecekleri bir imkanmigcasina
gosterilmektedir. Mesela, toplum igerisinde modern ve donanimli akilli bir telefona
sahip olan bir gencin toplum igerisinde ayricalikli, {ist bir smnifa aitmis gibi kendini
diisiinmesine sebep olmasi gibi. Insanlarin tiikettikleri araciligtyla farkli olmak ve bir
gruba dahil olmak adma kullanilan egyalart ara¢ olmaktan ama¢ olmaya
doniigmiigtiir. Bu noktada da nesneler, bir amaca doniiserek bireyleri satin almaya
tesvik etmektedir. Bireylerde o nesneleri arag degil kendileri gibi gérmektedir. Yani
nesneler bireysellesmektedir. Insanbigimcilik adi1 verilen olguyla nesneler insanlar

gibi davranmakta ve duygu- diisiincelerini belirterek insanlar1 yonlendirmektedirler.

Glinlimiiziin reklam kisileri, nesnelerin duygu yiiklii, insani deger ve
diigiincelerinin -~ oldugu bir evrene yonlendirilmekte ve onlar tarafindan
etkilenmektedir. Bu reklamda da sevimli ve hos hareketleriyle insanlar gibi konusan
ve fikir beyan ederek emocanlar insanlastirilmis ve farkli kisilikleriyle de herkese
hitap etme konumunda sunulmustur. Turkcell aslinda animasyon {izerinden
emocanlara insana ait duygu ve diislinceler yiikleyerek insanlara farkli bir yolla
titketim mesajin1 sunmaktadir. Ayrica emocanlarin insanmig gibi sapka takmasi,
gozliik kullanmasi, saglarina ayirip toka kullanmasi ve sakal ve biyik birakmasi tiim
bunlar insana 6zgii davraniglar olup bunlar emocanlara atfedilerek onlar lizerinden
reklam anlatilmistir. Turkcell renklerinden olan mavi rengin sapka da olmasi, saginin
g0zilinilin 6niine gelmemesi i¢in mavi renkli tacin kullanilmasi, arkalarinda yine mavi
ortiinlin olmasi, telefon ekraninda “TV+” yazisinin mavi zemin {izerinde bulunmasi

“+” igaretinin sar1 renkte olmasi, telefon 6niindeki bilgilendirme toplarindan birinin
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mavi renkte olmasi ve sol iisteki “2017” yazisinin sar1 renkte olmasi tiim bunlar
Turkceell rengini tasidig: icin Turkcell’e vurgu yapmaktadir. Yine en son sahnesinde
mavi zemin ilizerinde amblemlerinin, sloganlarinin ve emocanlarn sar1 renkte

olmasiyla Turkcell’e vurgu yapmaktadir.

Telefonlarla kisilerin biitiinlestigini, viicutlarinin ayrilmaz bir pargasiymis
gibi, her an her yerde ellerinde olmazsa olmaziymis gibi sunularak, insanlarin
herseyden aninda haberdar olmalarini, tiim &zelliklerin mevcut oldugu bu akilli
telefonlarla hayatlarin1 farkli bir anlam katacaklarin1 ve giinlilk hayatlarinin
vazgeg¢ilmezi olacaklarimin mesajint  sunmaktadirlar. Turkcell’in  slogani olan
“Turkcell’le baglan hayata” diyerek de insanlarin hayatlarma Turkcell’i de dahil
etmelerini, onu hayatlarinin bir parcasiymis gibi gormelerini sdyleyerek hedef
kitleyle aralarinda duygusal bir bag olusturulmaya calisilmistir. Son reklam karesi
olarak “Turkcell” yazis1 ve sirket renkleriyle marka olarak kendilerini ¢ok daha fazla
anlatmaya, tanitmaya ihtiyag duymadiklarim1 bir kez daha altim ¢izmektedirler.
Buradaki genel mesaj, markanin sahip oldugu iistiin 6zelliklerin zaten herkesce
bilindigine ve diger operatorlerde olmadig1 izlenimidir.Ayrica, Emocanlara
baktigimizda hepsinin farkli karakterde ve yapida oldugunu belirtirsek, insanmig gibi
ozellikler verilerek, onlar gibi hareket etme, konusabilme, giilebilme ve fikir beyan
etme gibi Ozelliklerle bir insanin yaptigi herseyi yaparak bir sunucu durumunda
oldugunu, sunucularmn insanlar1 tiikettirebilmek adma nasil ikna kabiliyetlerini
kullantyorlarsa ayni sekilde davranarak onlari temsil eder durumdadirlar. Reklamin
disarda ¢ekildigi ve havanin karanlik olmasindan dolay1 reklamin aksam vaktinde

gerceklestigini belirtmek gerekmektedir.

4.2.3.2. Kimlik Ve Yasam Tarzimin Yeniden Uretimi

Tiiketimin devam ettirilmesi ve var edilen tiiketim kiltiiriiniin aktariminda
olmazsa olmaz ara¢ meyda iken 6zelde reklamlardir. Reklam, tiiketim kiiltiiriiniin ve
bu kiiltirde meydana gelen yasam tarzlarinin kigilere sunulmasinda en onemli
araglardan biridir. Reklamlar aracilifiyla bireylere satin aldiklar1 mallarla smif
atlayacaklarinin sozii verilerek sinif farkliliklarinin {izeri kapatilmaktadir. Mesela, bir
isci, satin aldig1 akilli telefon sonucunda artik ait oldugu is¢i sinifindan kurtuldugu
seklinde yalnis bilince biiriinmektedir ( Williamson, 2001: 13 aktaran; Saral Giines

ve Kiikrer Aydin, 2016:223). Bu sebeplerle reklamlarda, bir {iriiniin tanitimindan 6te
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onunla elde edileceksimgesel degerlerin sunuldugu dikkat cekmektedir. Ornegin, bir
otomobil reklaminda motorun giicii ve yakit tiiketimi gibi iiriin 6zelliklerinin altinin
cizilmesinden ziyade, kisilere bu otomobille sahip olacaklar statii, sosyal smif gibi

sembolik yararlar vaat edilmektedir.

Glinlimiiz reklamlarinda kisilere tiiketim araciligiyla yiiksek statii gibi
ozellikler s6z verilirken tiiketim toplumunun farkli etmenlerine dikkat ¢ekilmektedir.
Reklamlarda “giinliik hayatin estetiklestirilmesi” en sik kullanilan tiketim kiilttiri
ozelliklerindendir. Bu 6zellik reklamlarda dile getirilirken sanata dair faktorler
degisime ugratilarak reklamlarda yer bulmaktadir. Bu agidan “estetik, islevsel olma
ve teknoloji sanatla bulustu” tarzindaki sloganlarla bezenmis reklamlar artmaktadir (
Odabas1, 2012: 157). Ozellikle otomobil, beyaz esya, cep telefonu gibi ileri teknoloji
gerektiren  Uriinlerin  reklamlariyla  rakiplerinden  farklilasmak ve  tercih
edilebilirliklerini ¢ogaltmak amaciyla teknolojik 6zelliklerinin estetik unsurlarin dile
getirilerek aktarildigi ¢ok sik goriilmektedir. Reklamlarda yogun bir sekilde goriilen
diger niteliklerse iiriinii deneyimlemenin eglence-oyun haline gelmesi ( Odabasi,
2012: 157 ), dogaya doniis ( Williamson, 2001: 126 aktaran; Saral Giines ve Kiikrer
Aydin, 2016:224), zitliklarin birlikteligi ( doga-teknoloji birlikteligi gibi), yerellik ve
geemisin ( nostaljik unsurlarin ) ( Odabasi, 2012:170 )dile getirilmesidir.

Ozetle, postmodern toplumda tektiplesen iiriinleri farklilastirmak amaciyla
reklamlar, iiriinlerin islevsel ozellikleri hakkinda ¢ok az bilgi sunmakta; iiriinleri
tiketim kiiltiiriiniin  toplumsal yapisin1  destekleyecek sembolik faktorlerle
iligkilendirilmektedir. Degisen iiretim sistemlerine bagl olarak toplumsal yapilarda
goriilen doniisiimlerin reklamlara yansimasinin bir sonucu olarak degisik donemlerde
degisik reklam formatlar1 kullamlmustir. ik donem, endiistriyel kapitalizm
doneminde (1880-1925), iiriin bilgi formatinin egemen oldugu reklamlar
kullanilmistir. Ureticiler arasinda rekabetin hemen hemen olmadigi bu dénem
reklamlarinda iiriiniin islevi, fiyati, fiziksel yararlarma dikkat cekilmistir. Ikinci
donemde (1925-1945) de ise, {iirlin-imaj formati kullanimustir. Bu donemde
rekabetin var olmasina paralel olarak pazara benzer {irlinlerin sunulmaya
baglanmastyla reklam metinlerinde rasyonellikten uzaklasildigi ve {iriinii satmak i¢in
statli, mutluluk gibi sembollerin ve marka imajmnm kullanilmaya baslandig1
goriilmektedir. Uciincii dénemde ( 1945-1965 ) ise kisisellestirme format: kullanilan

reklamlarda, insan kisiligi ve buna bagli olarak psikolojik terimler 6n planda yer
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almis olup; kisilerin triinleri kullanimlar1 sonrasi yasayacagi gurur, mutluluk, doyum
gibi duygular islenmistir. 1965’lerden gilinlimiize kadar gelen donemde ise
reklamlarda yasam tarzi formati egemendir. Bu donemde, reklam metinlerinde yasam
tarz1 sunumu dikkat cekmektedir. Uriin ve belirli bir yasam tarzi arasinda baglant:
kurulan bu doénem reklamlarinda, iriiniin toplumsal anlami ©n planda
vurgulanmaktadir ( Saral Giines ve Kiikrer Aydimn, 2016:224). Bu donemde artik
iriiniin rasyonel yarari gormezden gelinerek tiiketim siireci, satin alman iriiniin

yasam tarzi lizerindeki etkisine indirgenmistir.

Kimlik kavramma degindikten sonra bir sonraki konu basliginda tiiketim
odakli yagam tarzinin ne sekilde isledigini ve nelerden etkilendigini irdeleyecegiz.
Reklamlar araciligiyla iiriin ve yasam tarzi arasinda nasil bir bag oldugunu ve

iiriinlerin reklamlarla tiiketicilere nasil sunuldugunu agiklayacagiz.

4.2.3.2.1 Reklam 10: “Bol internetli Tarife” (Tiirk Telekom Ornegi)

Tiirk Telekom’un 23 Nisan 2017 tarihinde yayinlanan ve 0.31 saniye siiren,
“Bol Internetli Tarife” baslikli, televizyon reklaminmn genel betimlemesi soyledir:
Insanlarin bir hayalleri varsa ceplerinde Tiirk Telekom’un bol internetli tarifesi de
olsun ki istedigine ulasabilmek i¢in internet paketi onlart yar1 yolda birakmasin
mesaj1 {izerine reklam gelismektedir. Is yerinde Serdar’mn herkesle tokalasarak

13

sakalagsmasiyla baslayan reklam, Haluk Bilginer’in sesiyle “ Kargmizda Serdar,
Serdar sirketin on numarali ¢alisani sirket takimimnin bir numarali kalecisi -masanin
altindayken bile kolunu uzatarak havaya atilan kalemi tutmaktadir- . Yakinda
baslayacak turnavayi gol yemeden bitirmek en biiyiik hayali — tiim c¢alisanlar olarak
fotograf cektirirler, iistlerinde takim formalar1 ve Serdar da kaleciformasi elinde
kupasiyla mutlu poz vermektedirler- . Eee, bunun i¢in herfirsattacaligmak — bir
bankta oturmakta, birseyler yemekte ve hemen telefonunu eline alir, telefon
ekraninda galecinin topu kale dismma gonderme pozisyonlarini izlemektedir-
gerekmektedir. Bir hayaliniz varsa cebinizde Tiirk Telekom’un bol internetli tarifesi
de olsun, 10GBinternet, 1000 dakika, 1000 kisa mesaj ayda sadece 39 Tiirk Lirasi.

En son sahnede de Tiirk Telekom’u gostererek “Sen yeter ki hayal et” diyerek reklam

bitmektedir. ( Bakiniz; Sahne 74, Sahne 75).

SAHNE: 74
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Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=ADieejlg-Y8

SAHNE: 75

S

Serdar roliiyle bas rolde yer alan kahramanimiz geng, spor giyimli ve hos bir

"

ofis ortaminda ¢aligan, basarilt bir gen¢ olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Reklamdaki
ofis ortamiyla giiniimiiz sartlarindaki ofis ortaminin ayni olduguna dikkat ¢ekilen ve
calisanlarin tamamini geng¢ niifuzun olusturdugu dikkat ¢ekmektedir. Kadin ve
erkeklerin beraber yer aldigi ¢alisma ortaminda roller cinsiyet kimligi {izerinden
aktarilmaktadir. Ofis ortaminin 1s1klarla 6zellikle beyaz renkle aydinlatilmig olmas,
bir ¢ay kazani ve iki adet kahve makinasinin olmasi, bir kadin ¢alisanin masasinda
hazir yiyacek olan pizza hat telefon numarasinin oldugu karvizit dikkat ¢gekmektedir.
Aslinda i¢inde bulunduklar1 ¢aligma ortamindan bu tarz atigtirmalik diyebilecegimiz
iirtinlerle ara verdikleri sdylenebilmektedir. Sdylemlere baktifimizda, “Sirketin 10
numara ¢aligan1” derken, en basarili, performansi en iyi olan anlamindadir. Futbolun
dehasi gibidir, ¢cok dnemli bir kisidir diyerek futbola atifta bulunmaktadir. Futbolun
10 numarasi derken futbolu yonlendiren en etkili kisi olarak yorumlanmaktadir. Yani

futbol ve ¢alisma hayati arasinda baglant1 kurulmaktadir. Ozellikle futbola ilgi duyan
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geng erkek kimligi iizerinden reklam anlatilarak gliniimiiz tipik Tiirk erkegine

deginilmistir.

“Sirket takimmnin 1 Numara kalecisi” sdylemiyle, kaleciler genellikle 1
numarali formay: giyerler ve “l numara” derken 6nceki sdylemle arasinda bir bag
olusturmaya caligsilmaktadir, yani futbola atifta bulunulmaktadir. Toplumumuzda ki
tirk erkeklerine baktigimizda futbola ¢ogunlugunun ilgisi oldugu bilinmektedir.
Ayrica “1 numara kaleci” sdylemiyle futbol takiminda en basarili oyuncuyu
kastetmektedir. “Serdar sirketteki 1 numara kalecidir” dir. Yani formayla kastetmek
disinda o takimin en basarili, en gdozde oyuncusudur. Basariy1 yakalamak isteyenler,
is arayan gengler, boyle elit bir ortamda ¢alismak isteyen gencler hedef kitleyi
olusturmaktadir. Serdar da takim elbisesi varken bir anda 1 numara kaleci formasini
giymekte ve bir sonraki sahnede de elinde kupa diye adlandirabilecegimiz 6diilden,
basarili oldugu anlasilmaktadir. Futbol ile is yerindeki basarili olma algis1 iizerinde
baglant1 olusturulmaktadir. lk olarak bdyle bir calisma ortaminda calismak ve is
yerinde basarili olmak giidiisii ve bunu da futbol tizerinden gergeklestirmektedir.
Burda futbol hedef kitle yani futbola meraki olan gen¢ erkek kimligi dikkatini
¢ekmek icin kullanilan bir obje durumundadir. “Bir hayaliniz varsa cebinizde Tiirk
Telekom’un bol internetli paketi olsun” soziiyle, bol internet alin, basarty1 yakalayin
demekte ve gorselde de Serdar’in amaci basarili bir kaleci olmakti ve nedenle
elindeki ekilli telefonundan kalecilik taktiklerini izlemektedir ve tam bu esnada
reklami seslendiren kisinin “Bir hayaliniz varsa cebinizde Tiirk Telekom’un bol
internetli paketi olsun” demektedir. Islerinde basarili olmak isteyenlerin becerilerini
gelistirmek icin yeterli diizeyde internet kullanimi sunmaktadir ve is hayatindaki

basariy1 futboldaki basariyla birlestirmektedir.

4.2.3.2.2. Reklam 12: “Efsane Esnaf Reklami” (Turkcell Ornegi)

Turkcell’in 5 Nisan 2017tarihinde yayinlanan ve 0.44 saniye siiren, “Efsane
Esnaf Reklami” baslikli televizyon reklamin genel betimlemesi soyledir: Berberin
diikkdnina internet baglatmasi ve ¢aga ayak uydurmasi iizerinde reklam
gelismektedir. “Efsane Berber” diikkanina dogru yiiriiyen bir gencin diikkanin kap1
koluna uzanmasiyla kapida yazan “Sag kesilir Wi-fi kesilmez” yazisin1 okuyup igeri
girerken “Vayy Kadir Wifi baglatmigsin” ve kapi arka duvarinda da Turkcell

amblemli “Wifi bulunur! Sifre: Isik hizinda internet” yazili bilgilendirmesini de
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okumus tam arkasmi dondiigiinde berber ‘“Nerden duydun bunu?” der, gen¢ de
elindeki telefonla duvardaki bilgilendirme yazisin1 gostermektedir. Bunun iizerine
berber “Haa, Turkcell’den efsane bir paket aldim, misteri rahat rahat internete
girsin” der, miisterinin saglarini kesmeye devam eder.Diger bir gengte “Abi ne
internet varmis sende be!” berber “ Nerden duydun bunu?” gencte “baksana gencler
burda ortami internet cafeye ¢evirmisler” der ve elindeki telefonla internete giren
bircok gencin ortasinda oturur. Bunun iizerine berberde “Eee, internetsiz berber

1%

olmaz dimi!” diyerek tepkisini gdstermektedir. Bu sirada camdan diger bir
misterinin  geldigi  goriilmektedir. “Kardesim sa¢ kesiyorsun, muhabbeti
kesmiyorsun” diyerek gelen kisinin aslinda berberle konustugu ve berberin de
“Nereden duydun bunu?” sormasiyla karsisindaki “Abi iki saattir telefonla
konusuyoruz” der.Berberde “Haaa, evet hadi gel, kapatta birde ¢ay igelim dimi” der
tiim sevecenligiyle ¢ayci caylar1 getirir. Tam bu esnada da “Esnafimizin cebinede,
diikkanina da bolluk, bereket geldi, bolca internet, bolca dakika, fizy, dergilik, TV+
ve birgok Turkcell uygulamasi tek pakette sadece 69 liraya”olan bilgilendirme
kutucuklar1 ekranda goriiniir. Bu reklama &6zgii olarak da “Isinize Turkcell giicii

katin, kendi efsanenizi yazin” sloganiyla reklami sonlandirir.( Bakiniz; Sahne 18,

Sahne 19, Sahne 20, Sahne 21 ).

SAHNE: 18

WiFi

BULUNUR!

P
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SAHNE: 19
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Esnaflar1 hedef Kitle olarak alan bu reklamda Turkcell, bir berber diikkanini
on plana c¢ikarmaktadir. Diikkana dis ceheden baktigimizda bir mahallede yer
aldigmi, sag ve sol tarafinda ahsaptan ev girislerinin oldugu ve diikkkanmn diger
binalardan farkli olarak krem rengi olan demirden ve biiyiikk cogunlugunun camdan
olustugu dikkat cekmektedir. Bilindigi iizere tiirk toplumunda genellikle berber
diikkkanlarmin 6n cepheleri camdandir ¢iinkii iceride sa¢ sakal kesim igleminin
yapildigmin goriilmesini disardan saglamak amaciyla ve miisteri cekmek igin boyle
bir yol izlenmektedir. Cam {izerinde “Sa¢ kesilir, Wifi kesilmez” gibi sloganlar kap1
giriginde dikkat ¢cekmektedir. Hem miisterinin igeri girmesine ortam hazirlarken hem
de sa¢ kesim isleminin yapildigina fakat internetin ise kesintisiz ¢ektigini,
kesilmedigine dair kafiyeli bir ciimleyle dikkat ¢ekmek istemislerdir. Yine sifresi
olarak da “is1k hizinda” diyerek bu kafiyedeki ciimle desteklenir niteliktedir. Tiim
bunlarida tabiki Turkcell araciligryla oldugunu belirtmektedir. Disardan gelen
miisterinin kapiy1 agmasiyla arka duvardaki nesneler dikkat ¢ekmektedir. Berberin
kullandigr  raflara diizgiince yerlestirilen havlular, duvardaki prizler, lamba
diigmelerinin olmasi ve Turkcel amblemli lizerinde “Wifi bulunur!sifre:Isik Hizinda
Internet” yazistyla aslinda gorsel olarak Turkcell’e vurgu yapilmaktadir. Uzerindeki
yazilarla da diikkandaki internetin Turkcell ayricaligiyla yer aldigini ve sifre olarak
“1s1k hizinda internet” diyerek de ¢ekim giiclerinin kesintisiz, ¢ok hizli olduguna
dikkat ¢ekmektedir. Berber kimligi {izerinden, baglattig1 internet paketiyle tiiketim
gerceklestirilmektedir. Diger bir sahneye baktigimizda yine berberin meslegiyle
alakali nesneler dikkat cekmektedir. Sag¢ kesim islemi sirasinda miisterilerin oturdugu
koltuklar, birden ¢ok aynalar, ayna Onlerindeki aydimnlatmalar, ayna Onlerindeki
musluklar ve lavabolarin bulunmasi, ayna yanindaki raflarda tiras koptiklerinin, tiras
firgalarinin, kolanyalarin olmasi ve benzeri iriinler kisacas1 berber diikkaninda
olmas1 gereken hersey mevcuttur. Tiim bu iirlinlerle berberin meslegiyle uyum i¢inde

oldugunu anlamaktayiz.

Diger bir sahnede berber elindeki makas ve tarakla miisteri saglarini keserken
miisterilerinden birine “Turkcell’den efsane bir paket aldim, miisteri doya doya
internete girsin” sOylemiyle miisteri isteklerine cevap veren ve ¢aga ayak uyduran bir
berber olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bagka bir sahnede bir gencin “Abi sende de ne
internet varmis?” demesiyle bircok gencin elindeki telefondan internete girdiklerini,

disariyla baglantilarin1 kesmis bir durumda olduklarint ve arka duvarda da diikkan
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icin gerekli belgelerin asili oldugu, raflarda aksesuarlarin ve gigeklerin bulundugu
goriilmektedir. En son olarak da “Esnafimizin cebine de diikkanina da bolluk geldi”
diyerek Turkcell’i 6n plana ¢ikararak internetin olmasiyla miisteri sayisinin arttigini
ve bununla beraber berberin cebine de yansidigini belirtmektedir. “Isinize Turkcell
giicl katin kendi efsanenizi yazin” sdylemiyle kendilerinin ayricalikli olduklarini ve
Turkceell internet paketiyle kendi miisterilerinizi ditkkkaniniza dolayli yollardan siz
davet edin mesaji vermektedir. Kendi efsanenizi olusturarak fark yaratin,

ayricaliginizi ortaya koyun demektedir.

4.2.3.3. Meta Fetisizmi Ve Yasam Tarzinin Yeniden Uretimi

Reklamcilik var oldugu zamanin ekonomik ve toplumsal kosullardan
etkilenerek degisik donemlerde, farkli toplumsal ve Kkiiltiirel degerlerle olusan
diizenin siirekliligini saglamaktadir. Bu noktada tiiketim kiiltliriiniin yasam tarzinin
doniisiimiine hedeflenmesinin bir sonucu olarak reklamlarda da kacinilmaz olarak
iiriinler ve yasam tarzlari arasinda baglant1 kuruldugu dikkat ¢ekmektedir. Kapitalist
sistemin temelinde bulunan degerleri, gostergelerle yeniden iireterek mesrulagtiran
reklam kisilerin yasam tarzlarimi tiikketim iizerine hedeflemektedir. Giiniimiiz medyas1
da adeta paketleyerek sundugu yasam tarzlarini ticari birer meta haline getirmistir (
Dagtas ve Dagtas, 2009:9). Bu agidan kisiler statii, sayginlik kazanma ve haz odakl
yasama gibi ideallerine ulagsmak amaciyla yasamlarini medya araciligiyla sunulan
yeni ve farkli yasam tarzina gore bigimlendirme ugrasi i¢ine girmektedir. Kisiler,
tilketim kiiltiirii igerisinde tekrardan yapilandirilan yeni yasam tarzlarina erigmek
amaciyla da ozellikle reklamlarla sunulan iirlinlere ulasmaya calismaktadir. Yasam
tarz1 giiniimiizde, tiiketim kdiltiirii igerisinde belirli farkli smiflar i¢in belirli zevklerle
var olan tiiketim kaliplaridir. Tiiketim kiiltiiriinde kisiler yagsam tarzlarina adeta birer
projeymis gibi yoneterek, bu projeler dogrultusunda yasam tarzlarimi sadece dis
goriiniisleriyle degil; konusmalari, bos zaman etkinlikleri, yemek zevkleri, evleri ve
arabalariyla var etmektedir ( Featherstone, 2015: 145 ). 1980’li yillarin ortasindan
itibaren medyada genellikle “lifestyle” adiyla kullanilan yasam bigimi, liiks
konutlarda yagamanin yaninda, kaliteli lokantalarda yemek yeme, en iyi saraplari
icme, giyim kusama 6zen gosterme, bos zamanlarimi tablo, nadir kitap veya klasik
araba koleksiyonu olusturarak gecirme gibi siiziilmiis zevklerden olusan bir biitiindiir
( Bali, 2013: 146). insanlarin artik ait olmak istedikleri sif ve sahip olmak istedigi

yasam tarzi i¢in siradan tiiketim kaliplarinin disina ¢ikmaktan ve tiiketimlerini arzu
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ettigi  yasam tarzlar1  dogrultusunda  sekillendirmekten bagka  ¢6ziimi

bulunmamaktadir.

4.2.3.3.1 Reklam 13: “Gékhan Giiner Kuafér Yarma Hazir” (Vodafone Ornegi)

Vodafone’un 22 Mart 2017tarihinde yaymnlanan ve 0.22 saniye siiren,
“Gokhan Giiner Kuafér Yarina Hazir” baglikli televizyon reklamim genel
betimlemesi sOyledir: Kuafér Gokhan Bey’in gelen miisterilerin internet var mi?
Sorusuna karsilik diikkkanina internet paketi baglatmasi {izerinde reklam
gelismektedir. Vodafone’nin renklerinden olan kirmizi iistinde kendine ozgii
miizigiyle ilk sahnesi gosterilmektedir. Diger sahnede Kuafér Gokhan Bey
diikkkaninin igerisinde miisteriyi tirags ederken “Eskiden miisteriler c¢ay,kahve
soruyorlardi, simdi internet soruyor” diyerek internet i¢in Vodafone merkezine
gidiyor ve “Bana Gyle bir paket 6nerdiler ki, diilkkanim resmen c¢ag atladi” diyerek
memnuniyetini dile getirmektedir. Bu arada diikkan camina Vodafone amblemli Wifi
yazist cama yapistirilir. Bilgilendirme konusmastyla birlikte ekrana “ Dijital diikkan
paketi ve 100 Mbps’e kadar Internet ve Dijitiirk Play Diikkan Paketleri” gorselleri
dikkat ¢ekmektedir. Ayrica, hepsi ayda 49.90 liraya distelik igini bilen Esnaf
Tarifesini kullananlar ilk ay hediye” diyerek reklami sonlandirilmaktadir. ( Bakiniz;

Sahne 22, Sahne 23, Sahne 24, Sahne 25).

SAHNE: 22

¥ 3 NS

Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=c7AhQC3-sgl
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SAHNE: 23

SAHNE: 24

SAHNE: 25

15.09.2016'ya kadar.

Hedef kitlesinin esnafin olusturdugu bu reklamda esnaflarin ¢agi yakindan
takip etmesini, teknolojiye ayak uydurmalarini, aninda herseyden haberdar olmalar
gerektigine dikkat cekmektedir. Eskiden insanlar berberde beklerken dedikodu
yaparlardi, gazete okurlardi, ¢ay ve kahve igerlerdi. Artik insanlar ellerindeki
telefonlarla internete girmekte ve televizyon seyretmektedir. Diikkanda bekleyen

kisinin faaliyeti artik degismektedir. Bulmak istedikleri ve yapmak istedikleri seyler
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stire¢ igerisinde degismekte ve is yerleri de buna goére adim atmaktadir. Gokhan
Giiner konugmaya baslamasiyla “Vodofone is ortagim” yazisinin oldugu kupa
ekranda dikkat ¢ekmekte fakat Gokhan Giiner Bey “Biz burda bir aileyiz, patron
yoktur” sdziiyle insanlarin aileye duyacagi sicakligi, samimiyete vurgu yapmaktadir.
Yani bir giiven asilamaya c¢alismaktadir. Ayni1 anda ortaya ¢ikan sdylem ve
goriintilyle aile olmaya vurgu yapmaktadir. Vodofone paketlerini miisterilerine
satarken aile olmay:1 dile getirmektedir. Paketlerine aile sicakligini, samimiyeti
kisacast hos duygulari aktarmayr amaglamaktadir. Diikkandaki akvaryumun,
gergevelerin, firgalarin kirmizi olmast ve bir miisterinin gémleginin kirmizi olmast
Vodofone’nin renklerinden olan kirmiziya vurgu yapilmaktadir. “Eskiden cay, kahve
sorarlardi simdi ise internet” soziiyle de eskiden dedikodu yapilirdi, gazete okunurdu
ve ellerde cay, kahve olurdu fakat simdi zaman degisti esnafta degisti. Esnaflar ¢aga
ayak uydurarak, teknolojiyi yakindan takip etmektedir ve teknolojik gelismeler
1s1ginda yagam tarzlaria yon verilmekte olup, yasam tarzlari yeniden iiretilmektedir.
Yani eskinin yerini simdi miisterilerin ellerindeki modern, akilli telefonlar almakta,
telefondan internete girmekte ve bagimsiz bir sekilde vakit gecirmektedir. Aslinda
tamamen degisen bir miisteri yasantis1 mevcuttur, zamanin gartlarina gére bu durum

degismekte ve yasam tarzlari tekrardan iiretilmektedir.

Son olarak Vodafone esnaflara seslenerek “Ey esnaf devir degisti, eskiden
tavla oynuyordunuz, cay i¢iyordunuz miisteriniz memnun oluyordu. S$imdi ise
internetin var mi diye sorulmaktadir. Vodofone internet paketini al ve internet soran
miisteriyi bu sekilde memnun etmen gerekmektedir”. Yani Vodofone miisteri
beklentilerinin degistigini vurgulamaktadir. Ayrica devrin degistigini hatirlatarak,
miisterilerin nasil memnun edileceginin yolunu gostermektedir ve bu vesileyle
miisteri memnun olursa is yerinin saha kalkacagini dile getirmektedir. Bu reklamda
Kuafor Gokhan Bey’in sevimli, giiler yiiziiyle iletisimi kuvvetli, gelen miisteri
isteklerini dikkate alan, giindemi yakindan takip ederek, miisteri memnuniyetinin
bilincinde olan ve teknolojiyle hareket etmesi gerektiginin farkinda olup,
teknolojinin kendisine sunacagi faydalardan yararlanmay1 isteyen bir esnaf

durumunda oldugu dikkat ¢ekmektedir.
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4.2.3.3.2 Reklam 14: “Bir Internetle Hayat Kolay Hikayesi —Kars-” (Tiirk
Telekom Ornegi)

Tiirk Telekom’un 30. 03. 2017 tarihinde yayinlanan ve 2.43 saniye siiren,
“Bir Internetle Hayat Kolay Hikayesi —Kars-  bashiklitelevizyon reklamin genel
betimlemesi sdyledir. Teknolojinin en iicra koselere bile ulastigi, insanlarin giinlik
hayatlarinda ve hatta yasam tarzlarinda bile teknolojinin 6nemli, bir yer tutmasi
iizerine reklam gelismektedir. Karli daglar ve karli bir kdyiin goriintiisiiyle baslayan
reklam, bir gencin bir yerde oturma sahnesiyle “yerinde oturuyorsun ve herseyi
yapabiliyorsun” demesi, yaslt bir amcanin arkasma cuval yiikleyerek “ ne eksigin
varsa, ne imkanin varsa onda bulursun” diyerek reklamm diger sahnesine
gecilmektedir. “Bir internetle Hayat Kolay Hikayesi Kars” baslig1 altinda karlar
i¢inde yol alan bir tren goziikmektedir. “Internette hayat kolay dediler, kalktik Kars’a
kadar geldik. Kars’in koylerini gezecegiz, Bakalim Anadolu insaninin hayatini
internet ne kadar kolaylastirtyor?” diyen bir erkegin trende bir masada oturmakta
oldugu goriilmektedir. Sonraki sahnede kdy yolunda koye ilerlerken goziikkmektedir
ve koy kahvesine “Selamiin Aleykiim” diyerek girer, igerde kdyliiler ve bir masada
acik duran bir bilgisayar ve Oniinde oturan insanlari gormektedir. Kahvedekiler
“Aleykiim selam” demektedirler. Herkesle tokalagmakta, sonra bilgisayarla
ugrasanlara “ben bolmiis olmayayim” der koyliiler de “yok bir arkadasin bir igi vardi.
E-Devlete girip bakacagiz” der buarada bilgisayar ekraninda E-Devlet sayfasi agiktir.
Gelen Kisi, “ Abi burasi baya bir internet kafe gibi olmus” der. Koyliide “sizinde bir
isiniz var miydi? Halledelim” der. Misafir “Napiyorsunuz abi interneti nasil
kullaniyorsunuz? diye sorar. Yagli amcalardan biri “Hava durumu, haberleri takip
ediyorum” der. Diger biride “ Sehirdisina ¢ikacagimda burdan kalkip bilet almaya
gitmiyorum. Oturdugum yerden internetten aliyorum” der. Misafir diger bir sahnede
bir evin kapisimi calar ve igeri girerek koylii kadmnlara ayni soruyu sorar. Kadinda
“Ornek ¢ikartyorum, yemek tarifleri aliyorum, E - Okula girip ¢ocugumun notlarina
bakiyorum” der. Misafirde “Eve geliyorlar dersleri yaptik, bitirdik, tamam diye, sen
de E-Okula girip kontrol ediyorsun Oyle mi? diye kadina sorar. Kadinda
“yapmadiklarin1 yakaladim mi yandilar” diye giilerek cevap verir. Misafir 6rgii
yapan diger bir kadma “Ablacim internetten mi onlarda?” elindeki oOrgiiyi
gostererek. Kadinda “Evet, internetten Orneklere bakiyorum, patik, tiirbent

bakiyorum” der. Bunun iizerine misafir, “Peki daha dnce ne yapiyordun? diye sorar.
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Onceden Istanbul’dan biri geliyordu, basortiisiine bakiyorduk, model aklimizda
kalirsa, modeli ¢ikartyorduk™ der. Misafir facebook, instagram falan var mm? der,
kadin elindeki telefondan “kisileri gostererek WhatsApp’da gruplar oldugunu belirtir.
Misafir sasirarak “Haa, grup var birde” sasirir kalir. Kadinda “Evet grubumuz var”
diyerek cevap verir. Misafir bagka bir eve daha konuk olur ve kari-kocayla sohbete
baslarlar. Kadin “Hi¢ gdérmedigimiz bir akrabamizi ¢ok rahat internet sayesinde
gorebildik, ben ilk ¢ok sasirmistim. Cocuklar mesela, benim oglum Ankara’da
onunla goriintiili konusuyorum, merak ediyorum. Iste nerdesin falan” diyerek
konusmasimi bitirir. Yanindaki kocasi da “Bazen arkadaglarim geliyor iste, sigortam
yatmis m1 E-Devletten diye” bakmaktayiz. Daha sonraki sahnede yasli bir nineye
misafir olur. “Nasil oldu bu internet macerast” diyerek nineye sorar. “Benim oglum
geldi, gizlice ben esimin sacin1 tartyordum, ¢ekip internete koymus, ¢ok kisi izlemis.
Sonra baktim Nihat geldi ( Bu sirada ekranda da internette Hayat Kolay- Katilim
Belgesi Fatma Ozcan yazili bir belge gosterilir) Bana dgretti sagolsun, sonra kendi
fotografimi kendim izledim” der. Misafir; “Neler yapiyorsun internette?” der. Ninede
“Neler neler, yemegimi ordan aliyorum, saglik kosesi var onlara bakiyorum.
Bakiyorum bakiyorum ki higbir sey birakmiyorum” der. Diger sahneye gegildiginde
slaytta “Internette Hayat Kolay” bashigmim yer aldig1 birgok kadin katilimcinm yer
aldig1 kadinlara sertifika verilir ve bilgilendirme konusmasiyla “Internetle Hayat
Kolay Projesiyle” Kars’tan Sirnak’a, Bingdl’den Ordu’ya binlerce kisiyi internet
diinyasiyla tanigtirtyoruz, internetle hayati kolaylastirmaya devam edecegiz” der. Son
sahnede de Tiirk Telekom Internetle Hayat Kolay” yazili sahne gosterilmektedir. (
Bakiniz; Sahne 67, Sahne 68, Sahne 69, Sahne 70, Sahne 71, Sahne 72 ) .

SAHNE: 67

P :
Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=sDwROmMntHTk
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SAHNE: 68

SAHNE: 69

SAHNE: 70
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SAHNE: 71

SAHNE: 72

Karli ve toprak yollardan ulasilan Kars Koyilin de hayat sartlarinin ¢ok zor
oldugu diisiiniildiiglinde internetin koy halki i¢in hayatlarinda, giindelik pratiklerinde
neyi, nasil yaptiklarmi ve interneti ne amagla kullandiklarina vurgu yapilan bu
reklamda ilk sahne olarak sehir digindan gelen konugun kéy kahvesine ugradigi
goriilmektedir. Iceride kdy yerlerine 6zgii bir odun sobasi ve iizerinde kaynayan
caydanlik, masalar etrafinda oturan insanlar bulunmaktadir. Masanin birinde kdy yeri
olmasina ragmen teknolojiyi yakindan takip ettikleri belli olan bir laptop ve basinda
gozlikleri takili olan yash bir amca bulunmaktadir. Yasi ilerlemis olmasina ragmen
ve sartlarin biraz daha zor oldugu bu kdy yerinde teknolojiyi takip ettiklerini ve
hayatlarinda vazgecilmez bir 6neme sahip olduklarini gérmekteyiz. Masa da samimi,
sicak sohbetlerin vazgecilmezi olan ¢aylarin bardakta oldugunu goérmekteyiz.

Misafirin “Laptopta ne is yaptyorsunuz?” sorusuna yasl amca “Arkadagin bir isi var
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E-Devlette onu halledecegiz” demesiyle ekranda E-Devlet sayfasinin acgik oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Eskiden insanlar bu gibi isler i¢in devlet dairesine gittiklerini ve
genellikle uzun siire siirenin kendilerine gelmelerini beklerken zaman kaybettiklerini
bilmekteyiz. Suan teknolojinin ilerlemesiyle internetin heryerde basvurulan ve
kolayliklar sundugu goz Oniine alirsak hayatimizda ne kadar Onemli bir yer
edindigini daha iyi anlayabilmekteyiz. Misafirin “Burayr internet kafeye
gevirmigsiniz” soziiyle yasli amca “Sizinde isiniz varsa halledebiliriz” diye cevap
vermektedir yani yasli amca internette o kadar usta olmus ki kendinden yasca kiigiik
olan misafire bile boyle bir teklifte bulunmaktadir. Aslinda internet iizerinde hangi
islemler yapilabiliyorsa biz onlarin hepsini yapmaktayiz, kisa siirede isleri halledip
zaman kazanmaktayiz {istelik oturdugumuz yerden bunlari yapmaktayiz mesaji
vermektedir. Misafirin diger masaya gecip interneti nasil kullaniyorsunuz sorusu
iizerine; haberleri, hava durumlarini annda internete girerek 6grendigini ve duruma
gore hareket ettiklerini belirtmektedir. Diger birine ayni soruyu sordugunda;
oturdugu yerden kalkmadan —ilgeye gitmeden- otobiis biletini birkag dakikada

aldigin1 ve zamanin kendisine kaldigini agiklamaktadir.

Diger bir sahnede kadinlarin oldugu bir eve giden misafir, onlara internetle
ilgili neler yaptigin1 sordugunda; dantel ornekleri ¢ikardiklarini, yemek tarifleri
aldiklarini, ¢ocuklarin notlarint 6grenmek i¢in E-Devlette girdiklerini agiklamaktadir.
Burada iizerinde durulmasi1 gereken 6nemli bir nokta, kadmlarin yapmis olduklar1 bu
islerin toplumsal cinsiyet rolii iizerinden kadinlara atfedilmistir. Toplumumuzda
kadin ve erkek kimliklerinin aldig1 roller géz Oniine alindiginda kadmlarin yemek
yapmak, dantel isleriyle ilgilenmeleri, cocuga bakmalar1 beklenmektedir buna karsin
erkeklerin de genelde devlet dairesindeki isleri halleden, faturalar1 6deyen ve eve
para kazanip getiren kisi roliiyle tanimlanmaktadir. Reklamin bu bdliimiine kadar ki
yerde aslinda cinsiyet {izerinden toplumdaki kadin ve erkek kimliginin rollerine de
gondermede bulunulmustur. Diger bir sahnede misafire ¢ay uzatan bir kadin yine
dikkat cekmektedir. Daha 6ncede belirttigim gibi kadinlara verilen rollerde genellikle

hizmeti yine kadin yapmaktadir.

Tirk toplumunda uzun, samimi sohbetlerin vazgecilmezi olan c¢ay
insanlarimizin en 6nemli igeceklerindendir. Cay ve sohbet kavramlariyla aralarinda
bag kurulmaya c¢alisilmis olup c¢ay, Tirk misafirperverliginin en Onemli

ikramlarindandir. Iceride dikkat ceken nesnelerden biri de yanan odun sobasi ve
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iizerindeki tencerede pisen yemegin olmasidir. Odanin sade bir goriiniimiiniin olmasi,
ahsap ve mavi renge boyanmis oda kapismin olmasi tiim bunlar igerdeki koylii
kadmlarmin ve tizerlerindeki normal giinliik giysilerinin olmasi ve toplum olarak
kiigiik yerlerde muhafazakarligin daha 6n planda olmasindan, basortiilerinin olmasi
ve yine bu gibi yerlerde el islerinin dikkat cekici olmasindan bas ortiilerinin
kenarlarmin el emegi goz nuruyla igne oyasi yapildigi goriilmektedir. Yani koyli
kadmlarmin  bulunduklart mekandaki esyalarla giydikleri kiyafet tamamen
uymaktadir. Ellerindeki farkli renk ve desenlerle yaptiklari el isleriyle bu biitiinliik
saglanmaktadir. Tim bu modelleri internet araciligiyla yaptiklarmi dile getiren
kadinlar onceden sehir disindan gelen misafirlerden bakip akilda kaldigi kadariyla
model ¢ikarttiklarini sdylemektedir. Fakat internetle istedikleri zamanda girip farkli
modelleri hemen ¢ikarabilmektedir ve modeli unutsalar bile tekrardan internete girip
o0grenme imkanlar1 bulunmaktadir. KOy yeri olmasina ragmen, cinsiyet ya da yas ne
olursa olsun internet aslinda herkesin hayatinda ve giinliik pratiklerinde aninda
¢Oziimler sunabilmektedir. Diger bir kadinin elindeki akilli, modern telefondan
Whatsapp grubu bile kurduklarini, sevdikleriyle sosyal medyada iletisim
kurduklarini, yaslarinin ilerlemis olmasma ragmen bunu da ogrendiklerini ve
hayatlarina bu sekilde yon verdiklerini anlatmaktadir. Burdan yola ¢ikarak aslinda
kendileri gibi olan kadinlara da “Biz 6grendik, basardik ve uyguladik; siz de bizim
gibi olabilirsiniz” mesajimm1 vermektedir. Diger bir sahnede de bir annenin
Ankara’daki ogluyla goriintiilii konusarak 6zlem giderdigini ve nerde oldugunu
merak ettiginde yine goriintiili konusarak merakini internet sayesinde giderdigini
dile getirmektedir. Diger bir sahnede misafir yasl bir teyzenin evine konuk olmakta
ve yash teyzenin esinin saglarmi tararken oglunun videoya aldigini ve internette
yayinlanmasi sonucunda bir¢ok kisinin bu videoyu izledigini anlatmaktadir. Akill
telefonlarm kamera Ozelligine wvurgu yapilan ve yine internet araciligiyla
gercgeklestirilen bu eylemin birgok kisi tarafindan izlenip haberdar olduguna vurgu
yapilmaktadir. Yash teyzenin o yasta internete girmeyi ve Oncesinde laptop
kullanmayi1 6grendigini ve haberleri diizenli olarak takip ettigini, yeni yemek tarifleri
aldigint belirtmektedir. Dolayli yollardan kendi yasitindakilere “Ben bu yasta
ogrendim, sizde Ogrenebilirsiniz ve hayatiniza yeni renkler katabilirsiniz” diyerek
internetin hayatinda 6nemli ve vazgegilmez bir yere sahip oldugunu agiklamaktadir.
Internet sayesinde haberleri her giin netten takip etmesi ve yeni yemek tarifleri

almasi onun hayat tarzina yon verdigini belirtmektedir. Tiirk Telekom araciligiyla
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insanlarin internetle hayatlarini kolaylastirdiklarini, en {icra yerlerde bile internet
baglantisinin oldugu ve kdy yerlerinde bile her yastan insanin hayatinda yer edindigi

ve herkesin kendince bir seyler buldugu goriilmektedir. ( Bakiniz; Sahne 73 ).

SAHNE: 73
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4.2.3.3.3 Reklam 15: “Turkcell’in Yeni Emocan’1 Fikriye ve Siipper Bip Paket”
(Turkcell Ornegi)

Turkcell’in2  Subat 2017 tarihinde yayinlanan ve 2.24 saniye siiren,
“Turkcell’in Yeni Emocan’1t Fikriye ve Siipper Bip Paket” baslikli, televizyon
reklamingenel betimlemesi soyledir: Turkcell’in Fikriye Emocan {izerinden 24 saat
online oldugu, sosyal medyanin sonsuz oldugunu ve film, miizik ve herseye
yetebilecek bir internet paketlerinin oldugunu ve hatta konugmalar1 bile internet
iizerinden yapilabileceginin miimkiin oldugunu dile getirmesiyle reklam
gelismektedir. Turkcell’in rengi olan mavi arka fon istiinde “Fikriye Emocan”
reklam basligiyla “Fikriye” koyu mavi renk tonunda “Emocan” da yine Turkcell’in
amblem rengi olan sari renk kullanilarak ve de Emocan’daki “o” harfi iistiine
Turkcell’in ¢gekim antenlerinin de ¢izimi yapilarak farkindalik yaratilmak istenmistir.
Emocan sarkisiyla baslayan reklam Fikriye’nin “Herkese selam, ben Fikriye
emocanlarin en parlak fikirlisiyim. 7*24 online’im, hashtag, sosyal medya
forever”diyerek ellerini agarak sonsuz oldugunu sevimli el ve mimik hareketleriyle
bizleri bilgilendiren Fikriye karsimiza ¢ikmaktadir. Bir kadin edasiyla konusan kibar,
sevimli Fikriye’ye burda insani 6zellikler verilmistir. Verdigi bilgiler ¢ercevesinde
de insanlara yardimcit oldugunu, onlara hayatlarinda kolayliklar sundugunu
belirtmektedir. Turkcell’in reklam kampanyalarinda sevimli Emocanlar1 da katarak
farkl bir tarz olusturdugu dikkat ¢ekmektedir. Turkcell Fikriye Emocan’mn anlattig
tim o6zellikleri biinyesinde toplayarak aslinda teknolojiyle i¢li disli oldugunu, her
yeniligin arkasindan gittigini ve bunu kendi markasiyla birlestirerek, miisterilerinin
memnuniyetini, onlarin gilinliik hayatlarinda kolayliklar sunmak ve hatta onlarmn

hayata bakis agilarinda yon ¢izebilmek adina bunlari gergeklestirmekte olduguna
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vurgu yapmaktadir. Son reklam sahnesi “Turkcell Emocan” diyerek mavi fon
istiinde Turkcell amblemi ve {inlii slogan1 “Turkcell’le Baglan Hayata” diye

sonlandirip diger reklama gecmektedir.

“Tiirkiye Yeni Emocan’m1 Artyor” baslikli reklamda
Turkcell’inamblemlerinin oldugu, gosterisli 1giklarla aydinlatilan bir sahne ve gercek
seyircilerin oldugu bir yarisma programi edasiyla hazirlanan ilk reklam sahnesinde
Fikriye alkiglar esliginde merdivenlerden inerken seyircileri ve iki juri iiyesi olan
Emocanlar1 selamlamaktadir. “Tiirkiye yeni Emocan’ini artyor yarigmasinin
finalistleri diyerek sahneye ¢ikan Fikriye ve diger taraftan heyecanli ses tonuyla
gelen sempatik bir gen¢ de sahnedeki yerini almaktadir. Seyircilerden saskinlik
sesleri yiikselirken jiiri de saskmligini gizleyemeyerek “Beyefendi sizde mi Emocan
icin?” diye sorarken beyefendi de “Evet, sevgili jiiri oyunculuk kariyerim boyunca
geng-yasl, giizel-¢irkin, amca-hala tiim bu tiplere biiriindiim. Sonra kendi
olmuyorum ha?” dedim. Jiiriden “Ilging bir diisiince tarzi tabi diyerek jiiri ve
seyirciler kahkahaya boguluyorlar. “Ya siz hanimefendi?” diye soran jiiri, “Merhaba,
ben Fikriye, benim beyefendi gibi ¢ok tecriibem yok ama siipper bir fikrim var.
Filme, miizige herseye yeten siipper bir internet paketimiz olsa, hatta
konusmalarimiz1 bile internetten yapsak”derken diger yarigmaci araya girer “Haaa,
internetten konusulmaz ki, ben kazandim” diye sevinirken; jiiri devreye girer ve “ Bir
dakika bir dakika bu ¢ok iyi fikir, aramiza hosgeldin Fikriye” diyerek butonlara
bastyorlar, hem jiiri hem de seyirciler sevinmektedirler. Fikriye de “Siipper” der.
Fikriye emocan’a yukarida da bahsettigim gibi insani &zellikler atfedilmis olup,
jurideki emocanlarinda birinde gozliik olmasi ve digerinin tacinin mavi renkli olmasi,
onlerindeki butonlarin mavi renkli olmasrtyla Turkcell’e vurgu yapilmaktadir. Ayrica,
emocanlarin oniine koyulan ¢ay bardaginin olmasi da yine onlara insani 6zelliklerin
verildigi goriilmektedir. Diger sahneye gegildiginde de kutucuklar igerisinde
“Turkcell’den herseyi internetten yaptiran BIP paket, BIP’ten dilediginizce konusma,
mesaj ve 4GB internet, ayrica kotanizdan yemeyen TV+, miizik, dergi uygulamalar
siipper Bip pakatte” gosterilirken, tiim bu uygulamalardan Fikriye’nin de yiizii
giilmektedir. Yine en son sahnesinde “Turkcell’le baglan hayata” slogani ve
Emocanlarin sevimli halleriyle reklam sonlanmaktadir. ( Bakiniz; Sahne 87, Sahne

88, Sahne 89, Sahne 90, Sahne 91, Sahne 92).

SAHNE: 87

169



Kaynak: https://www.Y outube.com/watch?v=B6rqKyJhéqY

SAHNE: 88

SAHNE: 89

SAHNE: 90
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SAHNE: 91

Turkeell yine bu reklaminda emocanlar1 ve 6zellikle Fikriye adli Emocan’1 6n
plana ¢ikartarak, hedef kitleyle aralarinda duygusal bir bag olusturarak kampanyasini
anlatmaktadir. Fikriye Emocanla baglayan, jlirininde emocanlardan olusmasi ve karsi
yarigmacinin geng bir beyfendinin, seyircilerinde insanlardan olugmasiyla hazirlanan
bu reklamda aslinda nesneler ve insanlar ayni anda sunulmustur. Emocanlara
nesneyken insani 6zellikler verilerek — konusmalari, fikrini beyan etmeleri, jiri tiyesi
kisilerin yarigmacmin birincisini belirlemesi, Fikriye emocanin ve digerlerinin
sevimli hareketleri vebenzeri gibi- insan gibi bireysellesmesi 6nemsenirken, kisilerin
Ozlerinde sahip olduklar1 farkliliklar ve 6zellikler unutulmaktadir. Bu kampanyasinda
Turkeell internet iizerinden Bip paketle birgok imkanlar1 insanlara sunmaktadir. BiP
(Turkcell iletisim hizmetleri tarafindan IOS ve Android kullanicilari igin
gelistirilirken, tiim operatér abonelerinin kullanabilecegi anlik mesajlagsma
uygulamasidir. Sadece App Store, Google Playy ve Turkcell App Market iizerinden
icretsiz indirilebilmektedir)’ten dilediginizce konusma, mesaj ve 4GB internet,
ayrica kotanizdan yemeyen TV+, miizik, dergi uygulamalar gibi birgok 6zellikler
sunmaktadir. Bunlarla insanlar bos zamanlarmi degerlendirebilmekte, 6grenmek
istedigi birgok seyi aninda Ogrenebilmekte, sikildiklari zaman televizyon
seyredebilmekte veya miizik dinleyebilmektedir. Tiim bunlar iistelik kotadan
gitmeden yararlanma imkanlar1 vermektedir. Teknolojik gelismelerle her giin kendini
yenileyen Turkeell goriildiigi gibi her bir 6zelliklerinin yanina yenisini katmaktadir.
Aslinda her bir gelisme kendinden Oncekini eskilestirirken, “yeni” diye
adlandirilanin da hizli bir gekilde tiiketilmesinde teknolojik gelismeler bir arag
gorevindedir. Bu noktada reklamlar gereksiz olan ihtiyaclar1 bile doyurulmasi
gereken ihtiyaglarmig gibi  sunmaktadir. Herseyin aynilagtigi  giiniimiizde
televizyonlar ve reklamlarla farklilagryormus gibi gosterildigi gliniimiiz diinyasinda
“daha iyi yagamak i¢in daha ¢ok tiiketmek” diisiincesi kisilere empoze edilmektedir.

Televizyondan yansiyan sihirli diinya ve reklamlarin etkili ikna iletisimi
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kullanmalariyla iiriin ve markalar daha degerli hale gelmekte soyut yapidaki hayaller
somuta doniismektedir. Yani artik goriilebilen, dokunulabilen bir gerceklik soz
konusudur. Yani o6zellikleriyle farkli imajlar elde eden firiinler kisilerin arzu, istek,
hayallerini olusturmakla kalmayip onlar i¢in bir amag haline doniismektedir. Kisiler
bir {irin almakla kalmiyor aslinda bir hayat tarzi da ediniyorlar. Turkcell’in
birbirinden giizel ¢ikardigi son derece modern akilli ve bircok o6zellikleri olan
telefonlar1 satin alan bir gencin aslinda kendince toplumda farkli bir yerde, statii de
oldugunu diisiinmesi gibi. Satilan seylerle aslinda bir zaman hayalini kuran kisiler
onlar1 satin alarak yasam tarzi haline getirmislerdir. Bu noktada birgok insanin
yasadig1 diinyada otekilerden ayrilarak kendi bireysel farkliligini yakalamak amag
olmustur. Televizyon ve reklamlar bunu insanlara sunarken, 6rneklerle her kisinin
farklilasabilecegi seklindedir. Fakat bu bir yanilsama olup, empoze edilen rollerin
taklitleriyle aynilagmaktan baska birsey degildir. Yani herkes bir sekilde aldigi
iriinle ayricalikli oldugunu diisiinmekte, sadece o iiriiniin kendinde oldugunu kabul
eder ki reklamlar bunu gergekten insanlara “size 6zel” mesaj1 vermekte fakat aslinda
o iiriin herkezindir yani tek tek kisilere aitmis gibi sunulmakta fakat aslinda herkeste
o lirlin mevcuttur. Dolayisiyla digerlerinden farklilasma, esasinda aynilagmadir. Son
reklam sahnesi olarak da emocanlarm sevimli halleriyle herkesce bilinen {inlii
sloganiyla “Turkcell’le baglan hayata” demektedir. Ayrica, Fikriye Emocan,
konusmasi, kibarlig1 ve ince fikirleriyle tipki bir hanimefendi edasimi andirirken;
geng beyfendi de gayet dinamik, sempatik, pozitif enerjisiyle dikkat ¢cekmektedir.
Ayrica fit goriinen yapistyla da hos goriinmektedir. Glinlimiizde saglikli olmak ve fit
goriinmek popiilerken burda aslinda gizliden bir tiiketim de s6z konusudur. Yani
kilolu insanlarin bu gence benzemek ve giindemdeki gibi saglikli ve giizel gériinmek
adina bir spor salonuna gitmelerinin mesajint da vermektedir diye

yorumlanabilmektedir.

Bu konu baglhklar1 ¢ercevesinde toplam 26 reklam igerisinde 22 tane
reklamda teknoloji kavraminin temalarin1 dahil eden ayrintilara rastlanmis olup, bu
reklamlardan 15 tanesi g¢okkimliklilik, tiiketim, giindelik yasam ve hayat tarzi
temalar1 altinda gruplandirilmistir. Tema gruplarina dahil edilen reklamlardan
bazilar1 smiflandirmasmi yaptigimiz birden ¢ok konuya deginirken, bazilariysa
sadece konu basliklarindan birisi iizerine kurgulanmistir. Bu kiimelerin disinda kalan

reklamlarsa buradaki higbir konu basligini igermeyen herhangi bir mesaji tasiyan ve
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onemli giinii kutlama reklamindan olugmaktadir. Mesela, Tirk Telekom 19 Mayis

Reklami buna 6rnek gosterilebilir.

Tiirk Telekom’un 18 Mayis 2017 tarihinde yayinlanan ve 1.19 saniye siiren
“19 Mayis Reklami” baslikli telvizyon reklamin genel betimlemesi soyledir: Tiirk
Telekom olarak 6zel giinlere deger verdiklerini ve bu reklamda da oldugu gibi
gengleri spora yoOnlendirmenin 6nemli olmasi ve insanlara hayallerinin pesinden
gitmeleri gerektigi iizerine reklam gelismektedir. Giinesin dogusuyla baslayan
reklam, dag yolunda bisiklet siiren, boksorlik yapan ve bisiklet yaris1 yapan
yarigmacilar sirayla ekranda yer almaktadir. “Hersey hayal etmekle baslar,
inanmakla, miicadele etmekle, fedakarlikla. Onlarda hayallerini gerceklestirmek i¢in
yola ciktilar. Mesela, Hatice Yilmaz -2017 Tirkiye Bisiklet Sampiyonasi 1.
EtapSampiyonu’nu gosterir -kiigiikken abileri diismesin diyebisikletkullanmasina
izin vermemisler, gizli gizli siirdii, adim adim birincilige uzandi, en biiyiikk hayali
2020 Olimpiyatlarinda madalya kazanmak. Selma karakoyun -2017 Tirkiye Boks
Sampiyonu’nu gosterir ekranda- rakiplerini 15 saniyede yendi. Her miisabaka da
onca sesin i¢inden sadece “hadi kizim basaracaksin” diyen annesinin sesini duyuyor.
En biiyilik hayali Avrupa Sampiyonu olmak. Diger bir gurur kaynagimiz Damlanur
Bayraktar2016 Tiirkiye Dag Bisiklet Sampiyonu ekranda gosterilir- ¢ok sakatlik
yasadi, dikiglerini tirnak makasiyla koparip Gyle yaristi, sampiyonlugu kaptirmadi.
Onun en biiyiik hayali ise Olimpiyatlara Tiirkiye’den katilan ilk kiz bisiklet¢i olmak.
Onlar hayallerinin pesinden adim adim ilerliyor. Tiirk Telekom amotdr branglarda
miicadele eden gengsporculart destekliyor. Ekranda basarili  kizlarimiz
madalyalariyla poz vermekte ve en sonsahnede de Gazi Mustafa Kemal Atatiirk, Al
Bayragimizin izerinde 19 Mayis Atatiirk’ii Anma Genglik ve Spor Bayrami Kutlu

Olsun” der reklam biter.
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SAHNE: 112

Tiirk telekom bu reklaminda sosyal sorumluluk altinda geng, amotdr
sporcularimiza destek vererek 19 Mayis Atatiirk’i Anma Genglik ve Spor
Bayramimnini kutlamaktadir. Tiim reklamlarinda teknolojiyle haraket edip, insanlara
kolayliklar sunmay1 hedefleyen Tiirk Telekom bu reklaminda hem Genglik
Bayramimi kutlamakta, hem de birbirinden azimli genglerimizi yiireklendirerek
onlarm sporda dnemli basarilara imza atmalarini saglamaktadirlar. Yapmis olduklar
sosyal sorumlulukla da insanlara faydali olmay1 amaglayan, onlarin hayatlarina renk
katabilmek admna kollar1 sivadiklarin1 gormekteyiz. Genglerimizin hayatina sporuda
dahil ederek giizel aligkanliklar edinmelerine yardimeci olmakta ve kurumsal
kimliginin yanina bir yenisini daha ekleyerek farkindalik yaratmaktadirlar. Reklam
kahramanlarinin geng kiz sporcularin oldugu goriilmektedir. Bisiklet yarigmacilarinin
dag patika yollarinda bisiklet siirmeleri mekan: olusturmaktadir. Havanin aydmnlik
olmasindan giindiiz vakitlerinde reklam ger¢eklesmektedir. Geng kiz sporcularimizin
her tiirlii zorluga ragmen basardiklarii ve basarinin verdigi mutlulugu herkesin

tatmasi gerektigini ve insanlar1 yiireklendiren kisileri temsil etmektedir.
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5. SONUC

Teknoloji odakli televizyon reklamlarinda yasam tarzinin yeniden nasil
tiretildigi sorunsalinin tespitini amagladigimiz ve bu nedenle tezimizin konusu olan
“Postmodern bir tiiketim kiiltiirii yeniden iiretim nesnesi olarak teknoloji odakli
telekomiinikasyon reklamlar”imi inceledigimiz bu tez calismamizda 6zet olarak su

sonuglara ulastik.

Reklamlar ve reklamlarin tiiketim kiiltiirii igindeki 6nemi diisiiniildiigiinde,
teknolojiye dair gostergelerin ve buna denk diisen yagam tarzinin reklamlarda nasil
yer aldigint diisiinmek zor olmayacaktir. Yasam tarzlarinmn tiiketiciler tarafindan
tilketimle sekillendirildigi giiniimiiz toplumunda kisiler hayat tarzlarin1 sadece dis
goriiniisleriyle degil evleri, oturduklar1 semt, kullandiklar1 araba, gittikleri mekéanlar,
gilyim kusama Ozen goOsterme, en iyi purolart igme, yedikleri yemekler, bos
zamanlarini tablo, nadir kitap, antika eser, dolmakalem, klasik araba koleksiyonu
yaparak gecirme gibi siiziilmiis zevklerle tamamlamaktadirlar ( Bali, 2013:146 ). Bu
baglamda, ¢alismada kisilerin yasam tarzlarinin en 6nemli gostergelerinden biri olan
teknoloji odakl telekomiinikasyon reklamlar1 (Turkcell, Vodafone ve Tiirk Telekom)
ornekleri ¢oziimlenmistir. Reklamlar ¢oziimlenirken Oncelikle reklamlarin genel bir
betimlemesi yapilmis olup, sonrasinda altan alta tiiketicilere sundugu mesajlar,
giindelik hayatta sudugu pratikler ve hayat tarzlarimi nasil sekillendirdigi
irdelenmistir. Incelenen reklamlarin ortak &zelligi, hepsinin teknolojiyle hareket
etmesi, teknolojinin insan hayatinda vazgegilmez bir 6neme sahip olmasi, bireylerin
giindelik pratiklerine kolayliklar sunmalari ve hatta hayat tarzlarinin tekrardan
sekillendirilmesi ve toplumda kendilerine ayr1 bir yer edinme, kimlik olusturma gibi
kavramlara deginmeleridir. Reklami yapilan 2016-2017 yilinda yayinlanan ve
ulasabildigimiz teknoloji odakli telekomiinikasyon sirketlerden Turkcell’in

digerlerinden  farkli  olarak cellocanlar adi altinda cansiz  varliklar
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insanbi¢imsellestirerek, animasyon lizerinden reklam yaptigi, hedef kitleyi farkli bir
acidan cezbetmek ve dikkatleri ¢ekebilmek,onlara teknolojiyle beraber firettikleri
modern, akill telefonlarla bir¢ok 6zellikleri ve de uygun paketler sunduklarini bdyle
bir yol tercih ederek aktardiklarini gormekteyiz.Turkcell’in “Turkcelle Baglan
Hayata” sloganiyla, her zaman kisilerin hayatlarinda Turkcell’in olmasini, hayatin
her alaninda ve her anindaTurkcel’le hareket etmelerini vurgulayarak hedef kitleyi
cezbetmektedirler. Vodafone’de genellikle Beyazit Oztiirk’ii basrole yerlestirerek
reklamlarint gergeklestirdigini, hedef kitlesine sundugu paketler ve akilli, modern
telefonlarla sundugu avantajlarin ne kadar ¢ok oldugunu, bireylerin bu imkanlardan
yararlanarak ceplerini de diisiindiiklerinin mesajin1 vermektedir. Ayrica tiim bu
firsatlar1 anlatirken de bilinen, sevilen bir linliiyle yani, Beyaz’i, reklamda oynatarak
aslinda tiiketicileri daha kolay ikna etmeyi amaglamaktadir. Ciinkii tiiketiciler
gbziinde boyle durumlarda {inlii birinin rol almasi her zaman i¢in onemli bir
etmendir. Toplum goéziinde sevildigini de diisiiniirsek, Vodafone’nin hedef kitlesine
ulagmasinda bdyle bir yol kullanmasi degerli bir faktérdiir. Ilaveten,  Vodafone’de
kolay1 var” sloganityla, insanlara kolayliklar sunduklarmin altini ¢izmektedirler.
Diger bir operator olan Tiirk Telekom’a baktigimizda, reklamlarinda hayatin i¢inden
kisilere yer vererek, onlarm giinlilk hayatlarinda karsilagtiklar1 olay, yada herhengi
bir seyde teknolojiyle birlikte her zaman yanlarinda olduklarmi, giinden giine
kendilerini yenileyerek, insanlarin hayatlarinda vazgecilmez olduklarinin mesajini
hedef kitleye sunmaktadirlar. Hayatta herseyin hayal etmekle basladigini ve
hayallerin birgiin ger¢ek olacagina dikkat ¢ekerek hedef kitlesini yiireklendirdigini
gormekteyiz. Tiim bunlar1 gergeklestirenlerden, hayatin icinden biri olan Ummiiye
Kogak teyzeyi Ornek gosterek hayatta olmaz diye birseyin olmayacagma vurgu
yapmaktadir. Zaten sloganlarina baktigimizda da “Sen Yeter ki Hayal Et” diyerek
dikkatleri {izerlerine ¢ekmektedir. Ilaveten Haluk Bilginer’in o tok, dolgun sesiyle
reklam metinlerine eslik ettigi ve reklam izleyicilerinin kulaklarina tanidik bir sesin
gelmesi de Tiirk Telekom reklamlarina ayri bir 6zellik katmigtir. Reklamlardaki bir
diger ortak ozellik, seyircide lilks bir yasam tarzi hayali olusturulurken genellikle
postmodern tiiketim toplumunun gosterge ve sOylemlerinin kullanilmasidir.
Bunlardan en dikkat ¢ekenleri, reklam metinlerinde eglencenin, giindelik pratiklerin,
estetiklestirilmis yasamin liiks bir yasam tarzini destekleyecek bicimde sunulmasidir.

Bu noktada, siradan ve giindelik tiiketim mallar1 liiks, egzotizm, giizellik ve
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cazibeyle iliskilendirilerek ve firiinlerin islevsel degerleri gérmezden gelinerek

sunulmaktadir ( Featherstone, 2005:144 ).

Tiiketimin yeni kaliplari, mekansal gesitlenmeyle biitiinlesmekte ve satin
alma davranismi ihtiyaglarint karsilama ve is disinda kalan zamani dinlenerek
gecirmenin de ilerisinde verimlilik, kisiye Ozgiirlik, sinirh etkilesim gibi yeni
boyutlarla iliskilendirmektedir. — Tiiketim aligkanliklariyla birlikte  kentsel
mekanlarinda yeniden orgiitlenmesi iligkilerin niteligini de degistirmis ve tiiketim
sirketler icin karlilik sunmanin 6tesinde siireklilik ve rekabette iistlinliik saglamaya
baglamustir. Kapitalizmin son evresine egemen olan {iretim siiregleri yani fordiszm ve
post-fordizm, miisteri ve satici arasindaki iligkiyi ortadan kaldirmus, yerine hiz,
rekabet ve mekansalligi koymustur. Tiiketim faaliyetinin sosyal karakterinin satin
almanin kendisi kadar degerli oldugu yorumu arka plana itilerek o anda orada
bulunmanin ve sahip olmanin anlik ve gegici hazlar1 dile getirilmeye baslanmustir.
Yeni tiikketim araglarinda birebir iligkiler azalmistir -mesela, bir fast food restoraninin
arabayla aligveris yapilan penceresinde- ya da tiimiiyle ortadan kalkmistir. Mekéan
orgiitlenmesindeki en Onemli degisim, karsilikli ikili iliskilerden uzaklagilarak,
emtialarla dogrudan iligki kurmak noktasinda giin yiiziine ¢ikmaktadir. Bu tarz bir
iletisim iligkilere egemen olmasi ise, sosyal olarak birbirine yabancilasmis, kisiler
aras1 iletisim kanallar1 zayiflamig ve mesaj kaynagi olarak benimsedigi kitle iletisim
araglarindan sunulan reklamlarla tamamiyle acik hale gelmis bir bireyler topluluguna
dikkat cekmektedir. Gilindelik hayat pratiklerinde siirekli digerleriyle beraber yasayan
kisi, toplum igerisinde tek, kalabaliklar igerisinde yalniz, grup icerisinde yabanci
haline doniismektedir. Hayatlarinin her aninda aligveris potansiyeline sahip olan
insanlarin, diger kisilerle iletisimden uzaklastirilarak mekana ve varlik sebebi olan
emtialara yoneltilmeleri, kapitalizmle birlikte sosyal mekanin tiikettirme amacima

hizmet eder hale geldiginin en agik gostergesidir.

Insanlarin giindelik hayatlarin1 devam ettirdikleri mekanlar1 ve zamanlar1 zapt
eden tiikketimcilik, kentsel alanlar1 genisleyen bir i kolunun yatirim sahasi olarak
betimlemektedir. “Tiiketim alanlari, perakende deneyimini dramatize ederek
aligverigi tekrardan canlandirmaya caligmaktadir. Hatta tiiketicileri, ‘spor ( Nike
Town ), etkilesimli video diizenegi ( Viacom ) , el degmemis bolge ( REI sahra
lastigi magazalar1 ) ve doga ( doga deneyimi ) gibi aligveris amacli olmayan eglence

ve etkinliklerde yer almaya davet ederek, miisteri hayallerini zaptetmeye
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caligmaktadir” ( Zukin, 2003: 128 aktaran; Tellan, 2008: 50-52 ).Kentler,
restorantlardan turizm bolgelerine, sanat miizelerinden diger kiiltiir alanlarina,
kumarhanelerden stadyumlara kadar tematik magazalar ile donatilmig durumdadir.
Insanlarm giindelik hayatlarina dinamizm katan tiiketim unsurlari, reklamcilik
endiistrisi farkli sinifsal, sosyolojik, kiiltirel, cinsel kimliklerden kisilerin benzer
davraniglar gelistirmelerini saglamaktadir. kapitalist toplumsal iligkilerin baskin
oldugu modern kentte var olan kisinin giindelik hayati, igtenlik, tolerans, paylasim
ve insani degerler yerine ticari kiiltiiriin kollektif hafizasini meydana getiren
reklamcilik sektorii tarafindan doldurulmakta ve ortak gosterge tiiketim etkinligi

olarak giin yiiziine ¢ikmaktadir.

Reklam, pazarlamanin en Onemli faktorii olarak degerlendirilen ve
giiniimiizde tiiketici davraniglarinin olusmasinda ve degismesinde Gnemli bir yer
tutmaktadir. Reklamlar, insanlarin sahip olduklari maddi ve manevi seylerden ¢ok
daha fazlasini ve yenisini istemeyi saglamak, onlarin ekonomik durumlari ne olursa
olsun hep daha fazlasina sahip olmay1 istemelerini istemektedirler. Bu dogrultuda
reklamin imaj1 olusturulmaktadir. Bunu gergeklestirirken de tanittigi {iriinlere
anlamlar atfetmektedir. Reklamcilar, tiketicileri motive eden bir iriin imaji var
etmek amactyla isaret ve sembolleri gorsellikle biitiinlestirerek tliketiciye
aktarmaktadirlar. Giiniimiiz tiiketimi zorunlu ihtiyaglarin giderilmesinden c¢ok,
bireylerin  toplumdaki yerini, konumunu belirleyen bir gosterge Ozelligi
gostermektedir. Kiiresellesmenin olusmasiyla genis mecralara ve kiiltiirlerle yayilan
tiketim olgusu aynilik kavramindan uzaklasarak farkli bir kiiltire ve kimlige
biirlinmeyi beraberinde sunmustur. Giiniimiiz tilketim toplumunda bu farklilasma,
kiiltiirel anlamda sosyal bir varlik olan insanin statii kazanmasini saglamaktadir.
Gorsel kimlik bugiin, tiiketim odakli bir tiketim kiiltlirii iginde her bir tiiketicinin

giindelik pratikleri, ifadeleriyle karakterize edilmistir.

Kisinin toplum igindeki var olan konumuna tiikketim araciligiyla ulasabilecegi,
tiiketebildiklerinin bunun bir dl¢iisii oldugu diistincesi, zihinlere reklam araciligiyla
yerlestirilmektedir ( Topguoglu, 1996 :201, Papatya, 2012:26 ). Reklam, iiriinlerin,
hizmetlerin ve diislincelerin kitle iletisim araglariyla tiiketicilere aktarilmasinda
etkileyici bir ticari iletisim seklidir. Temel amaci reklamin, eglendirmek, bilgi
vermek, reklami yapilan iriin yada hizmetin tanitimimi yapmak, onlarda istek

uyandirmak ve onu satin almaya ikna etmektir. Bu amaca ulasabilmek i¢in reklam,
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tilketicilerin bilgi seviyesinde ve davraniglarinda degisiklik olusturabilmektedir.
Postmodern hayat tarzinin egemen oldugu giliniimiizde reklamcilik faaliyetleri artik
bir iiriin veya hizmeti tanitmasi, satig1 saglamak amacindan ¢ok daha 6te bir faaliyeti
kapsamaktadir. Sektdrde benzer iiriin ya da hizmeti {iretenin ¢ok olmasi ve rekabetin
bu noktada artmasi pazarlamacilar1 yani reklamcilar1 degisik stratejiler gelistirmeye
yoneltmistir. Postmodern pazarlama anlayisi agisindan hareketle yeni tiiketici elde
ederek iiriin veya hizmet sunmak i¢in var olan tiiketiciye daha fazla satis yapilmasini
ongormektedir. Bunu gerceklestirirken de tiiketicinin o iriin ya da hizmetle
saglayacagi mutluluk, farklilagma,prestij elde etme, degisme, doniistirme durumlari
reklamlarda sikca dile getirilerek tiiketimi arttiric1 etkinlikler gerceklestirilmektedir.
Tiiketim artik insanin istek ve ihtiyaglarin giderilmesinden o6te kisinin kendisini
degerli hissetmesini saglayacak, mutlu hissetmesini, toplumsal sayginligini arttiracak
bir kiiltiir haline gelmistir. Mesela, iletisim kurmak amaciyla satin alinan bir cep
telefonu giiniimiizde yalnizca iletisim amacgh degil, gdsteris, saygi, prestij, list sinif
atlama sembolii haline gelmesi agisindan yiiksek Ticretler &denerek satin
almabilmektedir. Bu farklilagma, mutlu olma, kendini 6zel hissetme vebenzeri gibi
duygular reklamlarda dile getirilerek tiiketicinin {iriin ve hizmete yonelik duygusal
bag kurup tiketim -etkinligiyle o duygularin gerceklesecegi iizerine dikkat
cekilmektedir. Bunu gerceklestirirken de 0Ozellikle hedef kitleyi etkilemesi
bakimindan bazi imge ve nesneler kullanilmaktadir. Bu imgelerin en dnemlilerinden
biri teknoloji ve teknolojiyle birlikte elde edilecek olan statii veya kisinin toplumdaki
kimligi. Bu sekilde kurgulanan ve tiikketim odakli bir diinya, bir kiiltiir, bir yasam
bigimi sunan teknoloji faktorlerinin kullanildigi reklamlar, giindelik pratikler ve
hayat tarzi kavramlar1 gibi kavramlar tiim reklamlarin i¢inde ortak bir anlat1 olup,
hemen hemen hepsinde teknoloji gostergeleri olmaksizin {iretilmis bir reklam
icerigine rastlamak miimkiin degildir. Sonug olarak postmodern, ge¢ kapitalist veya
tiiketici toplum olarak dile getirilen giiniimiizde, iiriinlerin sembolik degerleriyle
kimlik edinmeye c¢alisan tiiketici bir kitle yaratilmig ve var olan diizen tarafindan
olusturulan tiikketim kiiltiirli adeta bir baski aracina doniigmiistiir. Bu kimliklerin ve
kimliklerin devami olan hayat tarzlarinin meydana gelmesinde ise reklamlar 6nemli
bir rol istlenmektedirler. Arastirma kapsaminda ele aliman reklamlarda gortildiigii
gibi, teknolojiye vurgu yapan, teknolojiyle birlikte edinilen statii, prestij ya da kimlik
ve devaminda olusan hayat tarzlari, postmodernizme ait ozellikler araciligiyla

sunumuyla yasam tarzlari yeniden fiiretilmekte ve bireyler olusturulan bu hayat
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tarzlarina yonlendirilmektedir. Ayrica tiiketicilerin olusturulan hayat tarzina
yonlendirildiginin bizatihi gostergelerinden biri de caligmanin Orneklemini de
olusturan teknoloji odakli telekomiinikasyon reklamlaridir. Caligma, Turkcell,
Vodafone ve Tiirk Telekom’un 2016-2017 yillarinda yayinlanan ve ulasabildigimiz
teknoloji odakli televizyon reklamlar1 ve Vladimir Propp’un uzam, zaman ve mekan
ticliisiinden yola ¢ikilarak tematik sdylem analizi yontemiyle ilgili literatiir taramasi
sonucu ulasilan kaynaklar, konuyla alakal ilgili siireli yayinlar, kitaplar, yiiksek lisan
tezleri ve internet taramasi sonucunda ulasilan yayinlarla sinirhidir. Bu caligma,
postmodern bir tiketim kiiltiirli yeniden iretilmesi noktasinda, Turkcell, Tiirk
Telekom ve Vodafone teknoloji odakli televizyon reklamlarinda titketim odakli bir
yasam tarzinin yeniden olusturulmasinin nasil gergeklestiginin  anlatilmasi
bakimindan diger ¢alismalardan farklilik arz etmektedir. Bu farkliligin literatiire
katkida bulunacagi ve gelecekte bu alanda gerceklestirilecek arastirmalara yol

gosterici olacagi kanisindayiz.
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