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Ozet

Kiiltiir Endiistrisi her gegen giin biiylimeye ve geligmeye devam ediyor. Var olmak igin
tilkketmek, yasamanin tek slogani haline gelmis durumda. Kapitalist iiretici, {irettigi trtinii
satmak i¢in her gecen giin yeni stratejiler olustururken, tiiketicinin bedenine ve ruhuna
saldirmaktan cekinmiyor. Uretici icin satis1 arttiracak her tiirlii reklam islevsel ciinkii artik
her sey bir gosteri. Tiiketici ise bu saldirinin farkinda olmadan kendisine tiiketim
araciligiyla nasil yasanacagini soyleyen kaliplarin igine 6zgiir iradesiyle giriyor. Kiiltiir
endiistrisi onu bicimlendirirken, o sadece tiikketmenin getirdigi hazzin pesinde kosuyor. Bu
baglamda caligmanin amaci, Axe, AMK ve Biomen reklamlar1 tizerinden ireticinin
tilketiciyi nasil maniple ettigini inceleyerek bu reklamlar1 elestirel bigimde
degerlendirmektir.
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THE MANIFACTURE OF EXTREMITY IN THE CONTEXT OF
CULTURE INDUSTRY

ABSTRACT

Culture industry are continues growing and developing every day. To be exist to consume,
has become the motto for living. While capitalist manufacturer, to sell the produce for
creating new strategies, which is not is not afraid to attack the consumers body and soul.
For the manufacturer all commercials to increase for sells are functional because now
everything is a spectacle. Consumer is not aware from this attack. He/she entering into
patterns with free will, which telling him/her how to be living through consumption. While
culture industry formalize him/her, He/she just pursuing to joy for consumption. In this
context the aim of study, on the commercials of, Axe, AMK and Biomen to analyze that how
to manipulate manufacturers to consumers and finally to evaluate critically these
commercials.
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Giris

Ozellikle 1990’larin bagindan itibaren kitle iletisim ve medya hakkinda
yazilan yazilarin basinda giiniimiizde kitle iletisim araglarin gittik¢e artan
Oonemine vurgu yapiliyor ve ardindan bunun etkileri tartisilmaya aciliyordu. Simdi
ise bu etkiler artitk o zamanki sdylemin de ¢ok daha Otesine ge¢mis ve tahmin
edilenin daha da fistiinde bir etki yaratmis durumda. Radyodan beri kitle iletisim
alanindaki her tlirli gelismeyi saskinlikla takip eden insanoglu su anda geldigi
noktayi algilamakta zorluk ¢ekiyor. Geligsmeler son derece hizli ve bas dondiiriicii.
Su anda kitle iletisim araglarinin her birinin denetimi ¢ok daha gii¢lii ve sanki
hepimiz gegmisten daha da fazla bir oranda Big Brother® tarafindan izlenmekteyiz.
Ustelik daha 6zgiir oldugumuzu ve her seye sahip olabilecegimizi sandigimiz
hedonist bir tavir iginde yasayarak bunu yapiyoruz. Belki Gelecege Diniis®
filminde kurgulanan tarihe ulastik ve arabalarimiz hala ugmuyor ama biz toplumsal

anlamda her gecen giin daha da asirilasiyor ve farklilagiyoruz.

Jean Baudrillard Kotiiliigiin Seffafligi’mn basinda soyle der: (1998:5)
“Diinya ¢ilgin bir seyir aldigina gore biz de diinyaya iliskin ¢ilgin bir bakis agisi
edinmeliyiz”. Kuskusuz bu ciimle, i¢inde yasiyor oldugumuz toplumsal diizeni net
bir bi¢imde ifade ediyor. Aslinda Baudrillard bunu Orji sonrasi hal olarak

tanimliyordu:

Orji, tam da modernligin patladigi andir; her alandaki 6zgiirligiin patladigi andir:
politik &zgiirlesme, cinsel oOzgiirlesme, {iretici gliglerin dzgiirlesmesi, yikict
giiclerin dzgiirlesmesi, kadinin ¢ocugun, bilingdis itkilerin 6zgilirlesmesi, sanatin

Ozgiirlesmesi. (Baudrillard, 1998:9)

Gergekten de oOzgiirliiklerin patladigi bir cagda yasiyoruz. Ancak bu
patlama herkesin, her seyin ya da her yerin artik 6zgiir oldugu anlamina gelmekten
cok, bir asiriiga gonderme yapiyor. Ozgiirliik kavraminin anlaminin yozlasmasi ve
yeniden anlamlandirilmasi ile kargimiza ¢ikan sey ise bize hayal edemeyecegimiz
seyleri bile vaat edebilen bir sistem. Ama ne yazik ki bu “hayal bile edilemeyen
seyler” vaadi safca bir romantizmden daha da teye gidemiyor. Tipki Wachowski

kardeslerin Matrix tiglemesinin ilkinde, kendisinin zengin bir aktor oldugu yeni bir

! George Orwell’in 1984 adli romaninda bahsettigi, toplumdaki herkesi izleyen ve
denetleyen sistem.

? Gelecege Déniis tiglemesinde Marthy McFly ve Dr. Emmet Brown karakterlerinin gittigi
gelecek zaman 7 Temmuz 2012 tarihi idi.



yasam karsiliginda arkadaglarina ihanet eden Cypher karakterinin distiigii durum
gibi. Buradaki diyalog oldukea ilgingtir. Cypher, Ajan Smith’e yemek sirasinda
yedigi biftegin aslinda hicbir tad1 olmadigini ama beynini yoneten Matrix’in ona bu
tadin boyle oldugunu séyledigini bildiginden bahseder. Cypher yasadigi seyin
yalan oldugunu bilmekte ve yalan karsiliginda gergek hayatim1 unutmayi tercih
etmektedir. Sistem ona hayal edemeyecegi bir yasam sunarken, onun gergek
yasamini ise elinden almaktadir. Eger 6zgiirliikk en temel anlamda karar verme ve
secme yetisi ise onun Ozglirce verdigi karar kendisine gercegin yerine, bir
yanilsamayr daha dogru bir tabirle Baudrillard’in kavramim1 kullanarak

“simiilasyonu” sunacaktir.

Her ne kadar i¢inde yasadigimiz toplum iginde, sistem bize bu tiir bir se¢cim
onerecek kadar kurgusal bir yapida olmasa da karsi karsiya oldugumuz sey bu
durumdan ¢okta farkli degildir. Sistemin Adorno ve Horkheimer’in deyimiyle
“kitlelere nesne olarak seslendigi” bu diizen igerisinde, talepler ve beklentiler filme
gore cok daha makul goriinmesine ragmen, Ozgiirlik vaadiyle kabul edilen
sozlesmeler Jean Jacques Rousseau’nun toplum sozlesmesinde bahsettigi bagh
oldugumuz zincirleri daha da sikilastirmaktadir.® Dolayisiyla, giiniimiizde bu
sistemin en giivenilir ve en ikna edici araci olan medya, riza iireterek zincirlerin
niceligini ve sikiligim kitlelere fark ettirmeden arttirmaktadir. Adorno “Kiiltir
Endiistrisini  Yeniden Diisiiniirken” (2003:76) adli makalesinde, kiiltiir

endistrisinin kasitl olarak tiiketicileri kendisine uydurdugundan bahseder

“Boylece, kiiltiir endiistrisi yoneltilmis oldugu milyonlarmn bilincini ve bilingaltini
yonlendiriyor olmasina ragmen kitleler birinci degil, ikincil role diiserler ve
hesaplanabilir nesneler, makinenin tali pargalari olurlar. Tiketici, kiiltiir
endiistrisinin bizi ikna etmeye calistigi gibi hitkmedici ya da 6zne degil aksine

nesnedir”.

Anlasilacag1 gibi, tiretme Yyerine tilketmeye endeksli olarak yasayan ve
bunun karsisinda sisteme daha fazla bagimli olarak giderek bireysellesen tiiketiciler
ironik bigimde farkinda olmadan Cypher’in durumuna diismektedirler. Filmde
Cypher’in i¢inde yasadigr diinyadan sikilip sanal diinyada mutlulugu bulmasi,

kiiltiir endiistrisi elestirisinin ironik bir tezahiiriidiir. Ufak niianslar diginda, kitle

3 Bir koken ya da bir gergeklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla tiiretilmesine
hipergercek yani simiilasyon denilmektedir (Baudrillard, 2005:14).
* “Insan 6zgiir dogar, oysa her yanda zincire vurulmus durumda ”(Rousseau,1999:29).



iletisim araglar1 karsisinda bireyler de benzer konumda yer alirlar. Dolayisiyla
Marshall McLuhan’in dedigi gibi “ara¢ mesajdir”. Ve bireyler her giin mesaj
bombardimanina maruz kalirlar. Yani, ortam kitle iletisim araglar1 i¢in oldukga
elverigli, tiiketimin asirilagsmasi i¢in sartlar son derece uygundur. Her sey kiiltiir
endiistrisinin denetimi altindadir. Peki, bu sistemin igerisinde kapitalist iiretici
iriinlinii pazarlamak i¢in ne kadar ileri gidebilir? Bir iriinii tiikettirmek icin

kitlelerin zihnini nasil ve ne derece yonlendirebilir?

Bu sorularla baglantili olarak bu yazinin amaci, kitle iletisim araglarinin
manipiilasyonunu ve etkilerini medyada karsimiza ¢ikan reklam Ornekleri
tizerinden elestirel bir perspektifle yeniden diisiindiirmektir. Dolayisiyla bdyle bir
durumda hem tiiketici hem de iireticiler agisindan meseleye bakmak gerekiyor.
Oncelikle tiiketici agisindan bakarak; tiiketici, tiiketmek adina kendini daha ne
kadar kaybedebilir ya bireysellesebilir? ikinci olarak ise kapitalist iiretici agisindan,

daha fazla tiikettirmek i¢in ne kadar ileri gidilebilir?

Tiiketirken Ne Kadar ileri Gidebiliriz?
Dostoyevski Yeraltindan Notlar’da (2012:47) soyle diyordu:

Miimkiin olan her nimeti saglaymn ona, mutluluk denizinde bogun, dyle ki
mutluluk baloncuklart disinda hicbir sey ylizeyde goriinemesin, ekonomik refah
saglayin ona, boylece uyumak, kek yemek ve kendi tiiriiniin devamiyla mesgul

olmak disinda hicbir sey yapamasin.

Her gecen giin daha once hi¢ aklimizda olmayan bir ihtiyacimizin olmasi
gerektigine inandirilarak uyaniyoruz. Ihtiyaclarimiz hi¢ olmadig1 kadar acil ve biz
onlarsiz yasayabilecegimizi diisiinmek bile istemiyoruz. Tiiketim kiiltiiriiniin her
gecen giin oyuncak bebeklermis gibi iizerimize giydirdigi farkli kiyafetler, kisisel
bakim iiriinleri, statii simgesi gostergeler yeni kimliklerimiz olarak bizimle birlikte
her gegen giin gelisiyor. Ustelik kendimizi her an ortaya ¢ikan yeni kaliplara uyum
saglamak zorunda hissettirerek. Aslinda Baudrillard’in dedigi gibi her birey bir

bicimde kendi gorlinlimiinii ariyor.



Kendi varolusunu ileri siirmek artik olanakli olmadigindan, ne var olmayr ne de
bakiliyor olmayr dert etmeksizin boy gostermekten baska yapilacak bir sey
kalmiyor geriye. Varim, buradayim degil; goriililyorum, bir imajim; bak bana bak!
Narsisizim bile degil bu; s1§ bir disadoniikliik, herkesin kendi goriiniigiiniin

menajeri haline geldigi bir tiir reklamci safligi. (Baudrillard, 1998:29)

Bu anlamda daha cok teknolojik araclarin yazilimlart i¢in kullanilan
“glincelleme” kelimesi kendisini kisisel hayatlarnmzda da gosteriyor.
Giincellemek. Giincellenmeyen kimse kalmasin. Ciinkii eger tiiketerek kendini
giincellemezsen var olamazsin da. Dolayisiyla sistemin mesaji Tocqueville’in iinlii
pasajinda dedigi gibi devam ediyor: “Egemen sistem artik benim gibi diigiinmelisin
ya da 6lmelisin demiyor. Tersine sOyle diyor. Benim gibi diislinmemekte serbestsin
yasamin malin miilkiin sana aittir, ama bu giinden itibaren sen aramizda bir

yabancisin.” (Adorno ve Horkheimer 1996:22)

Tiiketimin nasil insami giderek bireysellestirdigi ve mutlulugun ancak
tilketmekle var olabilecegi yanilgisi kiiltlir endiistrisinin vermek istedigi temel
mesajdir. Bu amagla tiretilen gazeteler, dergiler, hatta hayatin sirrin1 veren kitaplar,
reklamlar, filmler, miizikler, kisaca kitle iletisim araglariin tiimii bu diizenin
ayrilmaz carklarimi olustururlar. Oysa kiiltiir endiistrisi hi¢ durmadan s6z verdigi

konularda tiiketiciyi daima aldatmaktadir.

Eylemi ve satafati teshir etme zevkine ge¢is durmadan ertelenmektedir. Aslinda
manzara degismeden verilen soziin art niyetli anlami, bu s6ziin soruna hig
deginmemesidir, miisterinin yemek listesini okumakla yetinmesidir. Tiim parlak
adlar1 ve goriintiileri tahrik eden tamahkarliga, sadece kagmak istedigi tekdiize

glinliik yagsamin 6vgiisti sunulmaktadir. (Adorno ve Horkheimer, 1996:30)

Dahas1 bu sistem igerisindeki bir¢ok iiriin birbirine benzeyen iiriinler bile
olsa, farkli olduklarmi haykirmaya c¢aligirlar. Eski bir deterjan reklaminda bir
kadimin arkadasina “Fark géremiyorum, Ya sen?” diye sormasi ve karsiliginda
“Farki, fiyat1” yanitim almasi gibi. Dolayisiyla sistem ayni olan seyleri bile
bambagka bir yontemle pazarlamay1 her zaman kusursuzca yerine getirebilmistir.
Tiiketici ise bu kusursuz diizenin isleyisini hayranlikla izlemekte, gérdiigii her yeni
seyin kendi hayatinda da olmasi gerektigine kendini inandirarak giderek daha
bagiml hale gelmektedir. Aslinda gergeklikten kacan bireyler simiilasyonlara
siginarak bu algidan uzaklagsmaktadirlar. Bu simiilasyonlar ise bize adeta bambagka

bir diinyanin kapisin1 agmaktadir: Gosteri.



Icinde bulundugumuz diinya durmadan imajlarin iiretildigi ve toplumsal
iligkilerin bu imajlar lizerinden yeniden bi¢imlendirildigi yeni bir diizen vaat
etmektedir. Guy Debord’un (2010:36) deyimiyle kisiler arasinda var olan ve
imajlarin dolayimindan gecen bir toplumsal iliski olarak gosteri, kendini hem
bizzat toplum olarak, hem toplumun bir parcasi hem de bir birlestirme araci olarak
sunmaktadir. Bu baglamda gdsteri, higbir zaman bitmeyecektir. Gosteri, Debord’un
da belirttigi gibi toplumda her seyi birbirine baglayan biitlin bilingleri bir araya

getiren sektordiir.

Gosteri’nin temel mantigl gorlinen seyin iyi, iyi olan seyin ise goriiniir
oldugunu sdylemesi iizerine sekillenir. (2010:39) Bu anlamda toplum iginde
goriinenin degeri her zaman yliksek ve tiiketilmeye degerdir. Goriinen, bireyin
kendisine ihtiyac1 olmasa da eger bir gosterge degerine sahipse, Gosteri igerisinde

kendine yer bulabilir.

Daha fazla iiret, iirettikce tiiket!

Dolayisiyla karsimiza ¢gikan bu yeni diizende, Baudrillard’in da (2004:40-
43)ifade ettigi gibi Uriinlerin degisim degeri Yyerine gosterge degeri Onem
kazanmaya baslar. Nesnelerin etrafimizi sarip reklam araciligryla biiyiilii bir diinya
sunmastyla bu gosterge degeri iiriiniin amacinin da 6tesine gecerek {iriiniin kendisi
yerine hayalini satar. Ciinkii Georg Ritzer’in de vurguladigi gibi tiiketici kapitalizm
icerisinde o kadar onemli bir oynamaya baslamigti ki, kendi kendilerine karar
almalarma izin verilemezdi. “Sonugta insanlarin bu kararlar1 almasina ‘yardimci

olmak’ iizere tasarlanmis modern reklamcilik gelisti”’(Ritzer, 2000:51)

O yilizden yazinin baslarindaki asirilik gondermelerine vurgu yaparak
kapitalist iiretici agisindan sordugumuz *“ ne kadar ileri gidebilirler? » sorusunun
cevabini inceleyecegimiz reklam ornekleri iizerinden vermeye calisacagiz. flk
ornegimiz, yillardir bir arzu nesnesi olarak metalagtirilan kadin {izerinden yapilan
reklamlarin en asirilarindan biri olarak tiiketimin odagini “tam on ikiden vuran”

Axe reklamlari.



Erkegin Riiyas1 = Axe?

Erkekler i¢in kisisel bakim iiriinlerinin pazari giderek genisledik¢e, bu
tirtinlerin reklamlarinda da gozle goriiliir bigimde bir artis oluyor. Hedef, erkekler
olunca reklamlarin temel malzemesi ise cinsellik olarak ortaya ¢ikiyor.
Baudrillard’in Tiiketim Toplumu’nda” (2004:169) degindigi gibi bu aslinda islevsel
bir erotizmdir. “Giintimiizde her yerde bedenin yeniden kesfini ve tiiketimini
tanimladigimiz haliyle giizellikle birlikte yoneten cinselliktir. Narsistik yeniden
kusatma yoluyla bedenin degerli kilinmasini buyuran giizellik buyrugu, cinsel
bakimdan degerli kilma olarak erotigi igerimler. Buradaki cinselligi Baudrillard’a
gore erotik olandan ayirmak gerekir, clinkii ona gore erotik toplumsal degis
tokusun genellesmis boyutudur. Erotiklestirilmis bedende agir basan degis tokusun
toplumsal islevidir (2004:169-170). Axe reklamu tam da bu anlamda islevsel bir

erotizm igerir.

Once deodorant iizerinden, kadinlarm kokuyu duyar duymaz erkegin kim
olduguna, taniyip tanimadigina bakmaksizin onlarin {istiine saldirdigi reklam
cekilir ve Axe etkisi tamitilir. Ardindan, deodoranti herhangi bir yere siktiginizda
bile kadinlarin buna kars1 koyamadigimi gosteren diger bir reklam yayinlanir. Bu
reklamda ise erkek yatagin yaninda bekler ve deodoranti siktigi demirde kadin
erotik bir dans sergiler. Firmanin daha sonraki hamlesi ise son yillardaki
reklamlarin en cesurlarindan biri olur. Ataerkil toplumda erkeklerin en biiyiik
tutkusu olan (ya da reklam yapanlara gore olmasi gereken) iki metayi, kadin ve
futbolu bir araya getirir. Diinyanin “en atesli takimma karst Axe erkekleri mag
yapiyor” sloganiyla ortaya ¢ikan reklamda, (ideal bedenlerdeki seksi kadinlar!)
kadinlarin olusturdugu takim kendisine has bikiniden bozma ve dekolteli
formalarla erkeklerden olusan takima karsi rakip olur. Burada kadinlar da futbol
yeteneklerini sergiler fakat yanlarindan gegen erkeklerin kokusuna dayanamayip

¢ogu zaman miidahale etmezler. Gol atan rakip futbolcuya ise kosup sarilirlar.

Televizyonlarda ¢ok fazla yaymlanmayan baska bir bolim ise Axe
kizlartyla dus videosudur. Mag sonrasi dusa giren ama higbir sekilde goziikmeyen
erkegin goziinden izledigimiz reklamda, erkek ne zaman sampuan/dus jelinden
eline sikip dus almaya baglarsa soyunma odasindan igeriye formali kadinlar (bir

onceki reklamdaki formali kadinlar) girer (hepsi erkegi cezbetmeye ¢aligir) ve her



defasinda kadin sayis1 artar. Videonun sonuna dogru gelen iki kadin da diger dusa
girdikten sonra hakemi temsil eden bagka bir kadin gelip kirmiz1 kart g6stererek
videoyu sonlandirir ve sonunda tiim kadinlar bir araya gelerek erkege dogru sert

bi¢imde bakarlar.

Goriilecegi gibi, videonun mesaji iiriin ne kadar kullanilirsa bunun kadmlar
iizerindeki etkiyi daha da cok arttirmakta oldugu yoniindedir. Burada kadinlarin
ideal bedenler olarak gosterilip erkegin gosterilememesindeki amag ise her erkegin
(fizigin bir énemi yoktur) bdyle bir riiyaya sahip olabilecegidir. Ustelik bunun

bedeli sadece bir sampuan fiyatidir.

Bu reklam orneginde tiiketici iriinii satabilmek adimna kadin bedenini
metalastirmakta ve “siz kim olursaniz olun yeter ki bu iiriinii kullanin gerisini
diistinmeyin” mesaj1 vermektedir. Reklamda iiriin {izerinden yogun bir ataerkil yap1
vurgusu yapilmaktadir. Bir erkek oyunu olan (!) futbol ancak ideal bedene sahip
seksi kadimlarin oyuna dahil olmasiyla birlikte kadinlarin da ilgi alanina girebilir®.
Burada erkegin futbol oynayan hatta ofsaytin ne oldugunu bilen seksi kadin
fantezisine dogrudan bir gonderme vardir. Dolayisiyla yaratilan bu anlamsizlikta

dahi reklamla verilen mesaj son derece nettir. Tiiketin!
Alenen Kiifiir Etmenin Dayanilmaz Hafifligi: “AMK ”

Kadin bedeninin metalastirilmasinin giindelik hayattaki en belirgin 6rnegi
kiiftiirdiir. Kiifiir, kadim1 pasif durumda birakarak erkegin sembolik olarak cinsel
siddet iizerinden iktidar uygulamasinin en goriinen halidir. Her tiirlii spor
karsilasmasinda kendini gosteren kiifiir, aslinda sanilanin aksine sadece erkek
taraftarlardan degil kadin taraftarlardan da duyulabilmektedir. Burada taraftarlik
olgusuna daha fazla girmeden Ornegimize gecelim. Kiifir simdiye kadar
¢ogunlukla statlarda kalmis, gazete mansetlerinde arada kendini gosterse de hicbir
zaman reklamlara tasinmamisti. Yillar 6nce Fanatik gazetesinin “dogustan fanatik”
slogani ile yeni dogmus erkek bebegin cinsel organmi bir takimin renklerine
boyayarak gostermesi disinda bdyle bir reklam yapilmamisti. Ancak yeni ¢ikan bir
spor gazetesi, ¢ok bilinen bir kiifriin sanal ortamda kullanilan kisaltmasina sézde

baska bir anlam yiikleyerek ama i¢indeki anlami ¢agristirmay1 da ihmal etmeyerek

> Oysa kadinlarda profesyonel anlamda futbol oynayabilmekte ve bunu bir meslek olarak
yapabilmektedir.
® Gazete isminin “Acik Mert Korkusuz” kelimelerinin kisaltmasi oldugunu séylemektedir.



bu isimle bir gazete ¢ikardi. Reklamda kullanilan slogan ise argo dilde bu kiifriin
sikca zikredilen bir telaffuzuydu. Nedir bu AMK ?

Mizah adi altinda yapilan bu ironiyle, kiifiir ile birlikte iiretilen cinsel
siddet mesrulastirilmaktadir. Ilknur Hacisoftaoglu’nun 24 Haziran 2012 tarihli
Radikal 2’deki “Spor Medyasinda Cinsiyetgilik” yazisinda da dile getirdigi gibi, bu
durumda arkasina sigmilan mizah ise masum degildir: “Mizah, ne ayrimciliktan
(6zellikle cinsiyet ayrimciligindan) ne de ataerkillikten muaftir, tersine bunlar
yeniden {iretme mekanizmalarinda kendine iyi bir yer edinmistir.” (Hacisoftaoglu,

2012)

Gazetenin ilk gilinkii tirajinin yiiz bin civarinda oldugunu diisiiniince bu
ironik ismin ne derece etkili oldugunu gorebiliyoruz. “Reklamin iyisi kotiisi
olmaz” diyerek yola ¢ikan bir zihniyet, evrimini “Reklamin etigi olmaz” anlayisina
getirmis durumda. Hacisoftaoglu’nun, bu tiraj {izerine diger gazetelerinde
dillerinde benzer bir cinsiyetgiligin dozunu arttirabilecegi endigesi tasimasi hi¢ de
sasirtict degil. Zira bu durum ireticilerin bir {irlinii satabilmek i¢in ne kadar ileri

gidebileceginin apagik bir kanit.
Hitler’in tavsiye ettigi sampuam kullanin!

Mizah ya da ufak bir ironi her zaman iiriiniin reklamin1 kurtaramayabiliyor.
Bunun en agik 6rnegini gectigimiz aylarda Biomen sampuani reklaminda gordiik.
Daha once de bahsettigimiz gibi, erkek kisisel bakim {iriinlerine olan ilgi arttik¢a
bu reklamlar artiyor. Verilen mesajlar ise oldukga ilging. Once erkekleri
“metroseksiiel” olmaya ve bunun igin kigisel bakima 6nem vermeye ¢agiran sistem,
ortaya cikardigr yeni modelin her erkek tarafindan kabul gérmemesi iizerine
sOyleminde ufak bir degisiklik yapti. Aslinda mesaj temelde ayniydi sadece ufak
bir fark disinda. Kisisel bakima 6nem ver ama bunu erkek gibi yap. Aslinda
erkekler i¢in bir triin olarak distniildiigiinde reklamda kadin iriiniinden
farkliliginin vurgulanmasi olduk¢a dogal goziikiiyor. Tabii bu farkliligi “erkek ol”
mesajiyla vurgulayan Adolf Hitler degilse... Reklamda fagist liderin bir

konugmasindan boliim alip seslendirilerek su slogan soyleniyor.

“Kadin elbisesi giymiyorsan, kadin sampuani da kullanma. Artik

% 100 erkek sampuani1 Biomen var. Erkeksen Biomen kullan.”
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Daha 6nce piyasada olan ve erkek sampuani olmasi diginda sa¢ dokmedigi
iddia edilen iiriiniin artik hem reklami hem sekli degismistir.” Uriiniin ilk imajt
belirtilen etkiyi yaratamadigi i¢in yapilan yeni reklamdan satiglar1 arttirmasi
beklenmis, ancak reklamin Hitler yiiziinden aldigi tepki reklami yayindan
kaldirtmistir. Gegtigimiz ylizyilin en biiylik soykiriminin altina imza atan Hitler’in
kendi halkin1 propaganda yoluyla manipiile ettigine gonderme yapmaya c¢alisarak,
gilya kara mizah yapma amacindaki reklam hedefine ulasamamustir. Uretici,
sinirlar1 agmis, ancak bu siirlart asarken olayin gergekligini ve ciddiyetini dikkate

almamustir.
ideoloji Olarak Reklam

Inceledigimiz ii¢ reklam da kiiltiir endiistrisinin tiiketiciyi aldatma amaciyla
ne kadar ileri gidebileceginin gostergeleridir. Parlakligin ve satafatin is
yapmadigini  diigindiikleri yerde, kadin bedenini erotik bir meta olarak
kullanmaktan ¢ekinmez veya savas suglusu bir diktatorden erkeklik tavsiyeleri
almanizi ve bunlara uymanizi isteyebilirler. Eger tiiketiminizi arttiracaksa ve siz bu
reklamdan etkilenecekseniz bu konuda etik sinirlar olmayacaktir. Aslinda bu tarz
agiriliga kacan reklamlar hemen hemen her dénemde yapilarak tiiketicinin verdigi
tepki Olgiilmekte ve buna gore tekrardan tretilmektedir. Kiiltiir endiistrisi bireyin
tilketici olarak ne kadar ileri gidebileceginizi sinayarak kendi smirlarini da
genisletir. Bireyi dislinmekten kurtarir ve mutlu olmanin regetesini yazar.
Recetedekileri secerek kendisinin 6zne olduguna inanan bireyin aldatiimasi iste

tam da bu noktada baslar.

Eglence tarafindan vaat edilen kurtulus yadsimadan degil
diisinmekten kurtulustur. Laf olsun diye sorulan “halk ne istiyor ki?”
sorusunun kiistahlig1 6zel gorevleri 6znellikten vazgegirmek olan soru
sahiplerinin ayni halki diisiinen 6zneler diye tanik gostermelerinden ileri
gelmektedir (Adorno ve Horkheimer 1996:36).

Aslinda ortada gosterilen bir sey yoktur. Reklami yapilan triinler temel
ihtiyaclar degildir ve kolaylikla onu ikame edilecek baska bir iiriin bulunabilir.

Ama daha 6nce bahsettigimiz gibi bu bir gosteridir ve goriinen sey iyidir. Ancak

7 Oriin beyaz ambalajdayken, siyaha donistirilmis ve erkek igin gekiciligi arttirilmistir.
Cunku siyah rengin daha erkeksi oldugu dusiuntlmektedir. Coca Cola’nin beyaz/gri
ambalajli Light Cola yerine siyah ambalajli Zero Cola lGretmesindeki mantik da buradakiyle
benzerdir.
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Axe ve AMK ornekleri iizerinden Laclau’nun (2007) “bos gdsteren” kavramim

hatirlayacak olursak neyin gésteril(me)digini sorgulamak gerekir.

Laclau’ya gore (2007:36) bos gosteren, gosterileni olmayan bir gésterendir.
Yani gosterileni olmayan ama bir anlamlandirma sisteminin pargasi olan bir
gosteren. Laclau’ya gore bos gosterenin varligi hegemonya olusturulmasinin en
onemli sartlarindan biridir (2007:43). Axe dus reklami Ornegine bakarsak;
Gosterilmeyen erkegin bos gosteren 6rnegi oldugunu sdyleyebiliriz. Reklamda
onun goziinden gérmiis oldugumuz ve seyreden herkese “bu sensin” mesaji veren
kisi aslinda hem kimse degildir hem de herkestir. S$oyle ki, gosterilen belli
degildir. Ciinkii herhangi bir goriintii yoktur. Dolayisiyla dis goriinimi hakkinda
herhangi bir fikrimiz olamaz. Ancak buradaki bos gdsteren, ataerkil toplumun
anlamlandirma sisteminin pargasidir. Stirekli olarak dis goriinlimiiniiz nasil olursa
olsun, iiriinii kullandiginiz ve bu sistem i¢inde tiikettiginiz siirece ideal kadin(lar)a

ulasabileceginizi vaat eder.

AMK oOrneginde ise gosterilenin gazetenin kendisi oldugu diisiiniilse de
kisaltmadaki kiifiir lizerinden diislindiigiimiizde bos gosterenin “ataerkil erkek”
imgesi oldugunu sdyleyebiliriz. Dolayistyla kiifrii eden erkek imgesi, kisaltmanin
acilimini gosterilen olarak sunmakta ve asil anlam olan kiifrii gizlemekte,

Baudrillard’in ifadesiyle (2005:15) dissimiile etmektedir.

Biomen reklaminda gosterilen Hitler imgesiyse —mig gibi yapmaktan Gteye
gecememistir. Gosterilen, —mig gibi yapan araciligiyla soylem iiretmektedir. Zira

buradaki imge simiilasyon da degildir.

Ozellikle Axe ve AMK reklamlarinda bos gosteren iizerinden hegemonya
olusturuldugu goriilmektedir. Stuart Hall’'un de belirttigi gibi (1999:223)
hegemonya her yerdedir ve medya da ideoloji araciligiyla hegemonya iiretir.
Inceledigimiz reklam &rneklerine baktigimizda; ii¢ reklaminda ataerkil toplumunu
temel alarak sOylem trettigi ve bu séylemlerin Foucault’cu (2003) anlamda
toplumu disipline etmek i¢in kullanildigim séyleyebiliriz. Ug reklam drneginde de
toplumda yaratilmak istenen, cinsellik ve siddet igin tiiketen, ayrica Axe ve AMK
ozelinde futbolu da bu kavramlar iizerinden anlamlandiran —yani kazanmay1 cinsel
siddet ile anlamlandiran- bir Kitle yaratmaktir. Bu ancak riza {iretmekle
olusturulabilir. Hall’'un de bahsettigi gibi (1996:26) hegemonyalar riza iireterek

islerler. Reklamlarin mesaji da bu baglamda: “erkek olmaniz i¢in erkek sampuani
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kullanmaniz gerekir” olmaktadir. Gazete reklami ile de birlestirirsek, mesaj;
sporun iginde cinsel siddet oldugu ve erkegin gerek zorla (kiifrii kastederek)

gerekse kendiliginden (sampuani tiikketme yoluyla) kadini elde edebilecegidir.

Giindelik yasam igerisinde bu soylemler, kiiltlir endiistrisinin birer tiriinii
olarak gosteride kendilerine yer bulurlar. Bu tiir sdylemler bilingli bir sekilde
iiretilerek ideoloji olusturulur. Bu ideoloji kapitalist sistemin ideolojisi olarak

yalnizca ve yalnizca tiikketmek igin riza iretir.

Modern endiistriye dayanan toplum, rastlantisal ya da yiizeysel olarak gosterisel
degil, temelde gosteri yanlisidir. Hakim iktisadin imaj1 olan gosteride amag higbir
sey, gelisme ise her seydir. Gosteri kendisinden bagka hicbir seye varmak istemez

(Debord, 2010:39-40).

Tiiketici ve televizyon karsisinda izleyici, her zaman edilgen konumdadir.
Izleyici higbir zaman ideolojinin disinda kalamaz ama higbir zaman onu segen ve
yonlendiren de olamaz. Sistemin disinda kalmanin tek yolu yabanci olmaktan
gecer. Yani hem sistemin iginde yasayip hem disinda kalimamaz. Ayni Matrix
filminde ger¢ek diinyada yasayan karakterler gibi, bir kez vazgectikten sonra eski
yasantilarina ve tiiketim aligkanliklarina geri donemezler. Se¢im bir defa
yapilabilir.  Ancak izleyici bu sistem igerisinde seyrettiZi nesneye

yabancilagsmaktadir. Debord (2010:46-47) soyle der;

Izleyici ne kadar ¢ok seyrederse o kadar az yasar; kendisini egemen ihtiyac
imajlarinda bulmay1 ne kadar kabul ederse kendi varolusunu ve kendi arzularini o
kadar az anlar. Gosterinin etkin insan kargisindaki digsalligi, kendi davraniglarinin
artik bu insana degil, bu davraniglari ona sunan bir baskasina ait olmasi geceginde
ortaya cikar. Iste bu yiizden izleyici hicbir yerde kendini evinde hissetmez, ¢iinkii

gosteri her yerdedir.

Dolayisiyla giindelik yasamin bigimi  kiltiir endstrisi tarafindan
bigimlendirilmekte, bireyin sadece tiikettikce anlam bulabilecegi bir hale
gelmektedir. Ustelik tiiketimin yarattig1 anlamin i¢i bostur. Bir bos gdsterendir.
Birey onun i¢ini doldurmaya calisarak her gegen giin tiikettigi nesneye daha fazla
yabancilagsmaktadir. Debord’un da belirttigi gibi bu ylizden artik kendini evinde

hissedecegi higbir mekan yoktur.
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Sonug¢

Her seyin giin gectikge asirilastign bir c¢agda yasiyoruz. Isteklerimizin
arzularimizin hi¢bir sonu yok. Baska bir reklam slogani olan “daha fazlasini iste”
diisturunu hayatimizin en temel noktasina yerlestirip 6niine gelen her seyi yemeye
kalkan Pac-man karakteri gibi tiikketmek i¢in yasiyor ve kendimizi ancak boyle var
edebiliyoruz. Imajimiz iizerinden bir kimligimiz var ve kendimiz olmaktan ¢ok
imajimizda yarattigimiz kisi olmaya ¢alisiyoruz. Haliyle tiiketicinin, Baudrillard’in
deyimiyle bu tiir bir reklamci saflig1 iginde olmasiyla birlikte kiiltiir enddistrisi de
ona tiiketecek yeni nesneler bulmakta higbir zorluk ¢ekmiyor. Kitle iletisim araglari
titketici aligkanliklarini hem belirleyen hem de onlar izleyen bir islev gordiiglinden
dolay1, bireylerin kendilerinin bile farkinda olmadigi ihtiyaglar yaratabiliyor. Bu
sahte ihtiyaclar da pazarlanmak igin daha asir1 araglar gerektiriyor. Haliyle
tilketicinin de bu ihtiyaglara uyarak asiriliga dogru gidisi ortaya yukarida

bahsettigimiz tiir reklamlar1 ¢ikartyor.

Kadin bedeninin meta olarak kullanilmasi ve bunun iizerinden verilen
mesajlar da bireylerin cinsel kimligini agik bir bigimde somiiriiyor. Ayrica beden
tizerinden yapilan bu tiir reklamlar sayesinde idealize edilen (beden) olgiiler
araciligiyla bir kontrol saglanmaya calisiliyor. Bdylece bu kontrolle amaglanan
estetik olan1 gostermekten ote, neyin estetik oldugunu kabul ettirmek, neyin erkeksi
neyin kadmsi oldugunu anlatmak ve nihayetinde bunun {izerinden davranis
kaliplart gelistirmek. Kiiltiir endiistrisi tam da bu noktada kitleleri tiiketim

konusunda yonlendiriyor ve sekillendiriyor.

Sonug olarak, yazimizin baglarindaki sorularimizi hatirlayacak olursak;
oncelikle tiiketicinin kiiltiir endistrisinin i¢inde tiiketmeden var olabilmesi ancak
toplumdan diglanmasiyla miimkiin goziikiiyor. Bireyin kendi iizerinden tiiketim
araciligiyla yarattigt kimlik, asil benliginin &tesine gecerek ona hakim oluyor.
Sadece gostergelerden olusan anlamsiz bu kimlikler ile birey tek amaci tiikketmek
olan bir makine haline geliyor. Bu baglamda bireylerin tiikketim adina kendi
degerlerini yitirmesi ya da bu degerleri degistirmesi hi¢ de zor olmuyor. Dahasi
birey her gecen giin tiikettigi nesneye kars1 yabancilasiyor. Bir ideoloji olarak
kiiltiir enddistrisi bu sekilde kendi kitlesini olusturuyor. Bunu yaparken dayatmak
yerine riza iretiyor. Nihayetinde riza liretme aracit olarak kullanilan reklam

iizerinden de sdylemler iiretiliyor ve ideoloji olusuyor.
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Bundan on yil dnce gilindelik yasam igerisinde herkes ayni sampuan ve
sabunu kullanirken ve “erkek” olmak i¢in baska bir iiriin kullanmak gerekmiyorken
simdi ise var olan tiikketim bigcimine uymak gerekiyor. Ciinkii eger bu bicime
uyulmazsa, su siralar televizyondaki benzer bir iiriiniin reklaminda oldugu gibi

“kadin gibi kokuyor” ctimlesini duymak higte sasirtici olmayacak.

Tiiketici agisindan durum boyleyken, iireticinin buna karsi gelistirdigi
stratejiler de giin gegtikge sertlesiyor. Toplum giderek yeni tiiketim kaliplari
yaratilarak bigimlendiriliyor. Bu baglamda ideoloji artik bedenlerimize ve
ruhlarimiza saldiriyor. Her seyi birbirine benzeten kiiltiir endiistrisi, tiiketicileri de
birbirine benzeterek toplum igindeki birgok degeri yozlastirtyor. Artik kitle, gosteri
icerisinde yer alan, 1siltili ambalajlara biirlinmiis ve tlikettigine yabancilagmis
bicime dogru gidiyor. Sistem i¢inse bu oldukca yararli oluyor. Zira tiiketici,
tilketim dongiistine kendisini ¢ok kaptirdigindan dolay: sistemin pazarlamayacagi
nesne hemen hemen yok gibi. Bu yiizden daha fazla tiketim adina
sOyleyemeyecegi yalan, edemeyecegi vaat kalmiyor. Dolayisiyla, sistemin bogluk
buldukca oniimiize daha ciddi ve tehlikeli 6rneklerle gelecegi kesin. Bizim burada
gerek tiiketici bireyler gerekse sosyal bilimciler olarak takinmamiz gereken tavir

ise daha elestirel bir bakis agis1 olmall.
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