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TUKETIRKEN TUKENMEK: REKLAM VE INSANLAR
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OZET

Giintimiiz toplumlarinin teknoloji alaninda elde ettigi yenilikler sayesinde
iiretim ve tiiketim anlayisi koklii bir degisime ugramistir. Insanlar bu yeni olusumla
artik eskisinden farkli olarak kendilerini kullandiklar: meta-mallarla tanitma yoluna
gitmektedir. Insanlarin boyle bir egilim igerisinde bulunmalarinda reklam
endiistrisinin bir davramyg diizenleyicisi olarak meta-mallara atfettigi degerlerin
biiyiik rolii olmustur. Ancak meta-mallarin kullanim degerlerinden ziyade miibadele
degerleri tizerinde durulmaktadr ve bu deger hedef alinan kitlelere benimsetilmeye
calisilir. Bugiin bu etkiye maruz kalan insanlarin tirlii yansimalar igerisinde etrafi
metalar tarafindan sarilan bir meta bagimlisi olarak Max Horkheimer’in deyimiyle
“bigcimsel bir akil otomatina” déniistiirildiigii gozlenmektedir. Toplumsal hayat
alanlarint biitiintiyle saran vitrinlesme boyle bir sonucu kaginilmaz kilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, tiiketim, hegemonya, arzu nesneleri,
yabancilagmig 6zne.

ABSTRACT
Being Consumed While Consuming: Advertisement and People

The concept of manufacture and consumption has undergone a complete
change thanks to the innovations in fields of technology achieved by today’s
societies. With this new formation, people have chosen to express themselves by
meta-products they are using, which differs from the previous situation. A great
contribution to this inclination in people’s behavior has been made by the
‘behavior-regulating’ advertisement industry, which gives this value to the meta-
products. Hovewer, exchange values of the meta-products are being stressed instead
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of their use value. Using this value concept, the ways of living of high culture and its
value systems are tried to be imposed on target societies. It is observed that circled
all around by meta values, the meta-addict societies exposed to this trend are being
converted, as Max Horkheimer put it, into a formative mentality automaton. The
product exposition trend, completely embracing the areas of social life, has made
such an outcome inevitable.

Key Words: Advertisement, consumption, hegemony, the object of desire,
alienatied subject

Giris

Yayginlik kazanan kitlesel iiretim ile toplumsal hayat alanlarinin bir
yarig pistine doniistiiriilmesi sonucunda, insanlarin, reklamlar araciligiyla
kullanim degerlerinden ziyade degisim degerlerinin one ¢ikarilip tanitimi ve
pazarlamasi yapilan meta-mallarin alinip tiiketilmesinde adeta birbirleriyle
yarigtiklar1 gozlenmektedir. Kuskusuz, tiiketimin bir yarig haline getiriliginde
satin alinan tiriinlere atfedilen degerler belirleyici bir rol oynamaktadir. Yani,
insanlar bir meta-mali satin alirken ayn1 zamanda meta-mal ile birlikte
ayricaliklari, statiileri ve 6zdeslesmek istedikleri kimlikleri de satin almig
olurlar. Reklamin buradaki fonksiyonu daha ¢ok satilacak {iriiniin ya da
metanin marka haline getirilmesi sirasinda albenili ideolojisinin yapilma-
sinda ortaya g¢ikmaktadir. Bu yolla, reklamlarin hem {ireticiler hem de
tiikketiciler agisindan kendinden beklenti iginde olunan bir iletisim big¢imi
olmas1 saglanilmigtir. Nitekim bu konuda Paul Knox, “bana bir iilkenin
iletisim kanallarinda yayinlanan reklamlar1 gdsterin, size, o iilkenin
motorunu neyin calistirdigimi sdyleyeyim” diyerek, reklamlarmm ne denli
kendinden beklenti igerisinde olunan giiclii bir iletisim bi¢imi oldugunu
gOstermistir.

Ekonomik canliliga ivme kazandirabilecek olusumlara agiklik
getiren boyle bir agiklamada, insanlarin satin alma davraniglarina siirekli
kosullandirma yapan ve onlarn bilingaltin1 uyararak ikna eden sevk
edicilerin ne denli 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bu 6nem, toplumsal
hayat alanlarinin neredeyse tamamina yakminin reklam endiistrisinin
denetiminde oldugu ve insanlarin hayatlarim “reklam hayatlar” seklinde
yasadig1 gercegi dikkate alindiginda daha iyi anlasilabilir. Ornegin dagdaki
¢obanin oglunu cep telefonundan arayip kendisini televizyondan izleye-
bilecegini sdylemesi ve ardindan yiiriiyiisiinii degistirerek bir “poz” takin-
masl, hayatlarimizin “reklam hayatlar” seklinde yasanildigini ¢ok agik olarak
Ozetlemektedir.

Yapilan caligmada gerek yurt icinde gerekse yurt disinda reklam
endiistrisinin  belli bir {irtine yonelik albenililigi olustururken sevk
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edicilerinin neler oldugu iizerinde durulmustur. Bu amagcla, nitel arastir-
manin veri toplama yontemlerinden “dokiiman analizi”’ne ve oOrnekleme
itibariyle de Ornekler {izerinden “kolay ulasilabilir durum”, “kritik durum”
ve “asirl veya aykiri durum” 6rneklemelerine bagvurularak arastirmada bir
“caligma deseni” olusturulmustur. Calismanin gerek giivenirligi gerekse
gecerligi de aragtirmada olusturulan bu “calisma deseni” iizerinden denet-
lenmistir. Ele alinan konu da bu baglam igerisinde belirlenen alt basliklar
iizerinden degerlendirilmistir.

Katma Deger Yaratan Bir Iletisim Bicimi Insa Etmek

Reklamlar araciligiyla hedeflenen kitlelerde kalici bir etkinin
olusturulabilmesi i¢in her seyden 6nce pazarlanacak iiriiniin hem diis giiclinii
uyarmast hem de cagrisim Ozelliklerini biinyesinde barindirmasi gerek-
mektedir. Reklam sirketleri bu etkiyi birbirinden farkli tiirde ve gesitte
mecazlar, simgeler, kinayeler, ideolojiler ve kiiltiirel géndermeler {izerinden
retoriksel bir dili kullanmak suretiyle hedeflenen kitlelerin hissiyatlarina
yonelerek saglamaya caligirlar. Bu nedenle reklam sirketlerinin gdsteren ve
gosterilenler {izerinden hedeflenen kitlenin amaglanan fanteziler icerisinde
diisiincelere dalmasini1 saglayabilecek iiriinlere katma deger insa eden bir
iletisim bicimini bagariyla gergeklestirilebilmesinin hayati bir Onemi
bulunmaktadir. Ciinkii, katma deger yaratan bdyle bir iletisim bi¢imi reklam
sirketlerine birbirinden farkli iletisim kanallarinda reklamciligin ¢ok cesitli
formlarin1 ¢arpici bir sekilde kullanarak gerek firiinleri gerekse hizmet
iiretimleriyle ilgili tiir ve ¢esitliligi kamuoyuna duyurabilmesine, dolayisiyla
da bu sayede ¢ok biiyiik avantajlar elde etmelerine sebep olmaktadir.

Uriin ve hizmet iiretiminin sunumundan elde edilecek avantajlarin
onemi, ABD’de 2003 yili boyunca reklam sirketlerinin reklamciliga
toplamda 250 milyar dolarlik bir pay ayirdiklar1 dikkate alindiginda daha iyi
anlagilabilir. Bu, bir bakima reklam veren sirketlerin reklamlar sayesinde bir
taraftan pazar paylarini korumaya ve karlilik oranlarini arttirmaya ¢aligma-
larina, diger taraftan da rakipleriyle miicadeleleri esnasinda siirdiiriilebilir
nitelikte bir avantaj saglamalar1 (Besanko-Doraszelski, 2004: 23), anlamina
gelmektedir. Bu ise, insanlarin toplumsal hayat alanlarinin her safhasina
reklamlarin girmesi demektir. Nitekim bu konuda, 2001 yilinda New
York’da 413 tiiketici denek iizerinden reklamcilikla ilgili olarak hazirlanmig
anketin bulgular1 olduk¢a ilgi ¢ekici niteliktedir, denilebilir. Anketin
bulgularinda, katilimcilarin % 67’sinin ABD’deki sirketlerin savas donem-
lerinde dahi mutlaka say1 ve tiir bakimindan reklamlar ¢esitlendirerek yayin-
lamalar1 gerektigini 1srarla savunmalaria (Safran, 2001: 1-5), rastlanmistir.
Bu durum, iiriin ve hizmet {iretimi {izerinden katma deger yaratan bir iletigim
bi¢iminin insa edildigini dogrulamaktadir. Ciinkii, say1 ve tiir olarak
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reklamlarin c¢esitlenerek artmasi bir anlamda ekonominin biiyiidiigiine
yonelik bir isaret olarak algilanmakta ve degerlendirilmektedir.

Bir dénem iilkemizde de reklamlarin sayisinin artisiyla ekonominin
biiytikliigli arasinda paralel bir ilgi kurulmustur. Bu ilgi, ekranlardan eko-
nominin temel taslar1 olarak bir piramit bi¢iminde sunulmustur. Dolayisiyla
reklamlara olumsuz anlamda gosterilecek her yikici direng ile bir anlamda
bu taslarin yerlerinden oynayacagi ve bu yiizden de ekonomik canliligin
yitirilecegine dair bir izlenim olusturulmaya calisilmistir. Kisaca, hedef
kitlelerin biling altina suglayici nitelikte bir santaj yapilarak taslarin birbirine
carparak yikilmalarinin 6niine gegilmistir. Bu yolla, ayn1 zamanda sembolik
olarak reklami yapilan iiriin ve hizmeti satin alanlarin ekonomik canliliga
olan katkilarina vurgu yapilmistir. Bu baglamda, reyting alan her dizinin
oyunculariin reklam yildizi olarak bir iiriiniin tanitimin1 yapmalari, katma
deger yaratan bir iletisim bi¢iminin insast agisindan degerlendirilmelidir.
Ornegin, “Cocuklar Duymasin” dizisinin oyunculari, telefon, terlik, perde,
agiz spreyi ve 1sitict reklamlarinda rol alarak sik¢a boy gostermekle birlikte
yarigma programlarinda da sunucu olarak yer almiglardir. Bagka bir 6rnek
“Kurtlar Vadisi” dizisinden hareket edilerek verilebilir. Bu dizide de bir siire
sonra veciz ifadelerin tamammin yer aldigi bir kitap yaymnlanmistir.
Ornekleri reyting alan diziler iizerinden daha da cogaltmak miimkiindiir.
Biitiin bu Orneklere, ekonomik anlamda hem belli bir iiriinden tiiretilerek
iiretilen bir katma deger hem de tiiretilenler {iizerinden farkli islem
hacimlerinin yaratilabilecegi katma degerler agisindan bakilabilir.

Bu anlamda reklamlarda gosteren ve gosterilenlerin ¢agrisim giicii
ile, alic1 ve saticilarin, “birbirinden farkli pazarlar {izerinden yapilanan, ¢ok
sayida ve tiirde gerek iirlin gerekse hizmetler {izerinden birbirlerini tani-
malarma” (Becker-Murpy, 1993: 941), uygun bir zemin yaratilmig olmak-
tadir.

Nitekim, gilinlimiizde de bu goriisii dogrular nitelikte {iretici
isletmelerden hedeflenen tiiketicilere dogru akigkan bir siireci ifade eden
reklamlar aracilig1 ile tiiketicilerin giinliikk olarak kullanmakta olduklar1 bir
malin veya hizmetin zihinde siirekli taze tutulabilecegi ve bu yolla
tilkketicinin bir markaya ya da markalara yoneliminin gergeklestirilebilecegi
savunulmaktadir. Bu ifadeye gore tiiketici genellikle bir mali gereksinimi
oldugu i¢in ve s6z konusu gereksinimini o malin tatmin edecegine inan-
diginda satin alma eylemine girismektedir. Kuskusuz, tiiketicinin mali dene-
meye, kullanmaya ve nihai olarak da ayni marka malin alicis1 olmaya ikna
edilmesinde reklamlarin, gereksinmelerin yaratilmasinda mal ve hizmet
hakkinda 6zendirici ve ilgi ¢ekici bilgileri giiclii bir pekistire¢ olarak
kullanmasindaki basaris1 gormezden gelinemeyecek derece biiyiiktiir. Bu
sayede hedef kitlelerin satin alma davraniglarinda istenebilen degisikliklerin
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yaratilmasi ya da olusturulmasi miimkiin hale gelmektedir (Kocabas-Elden-
Yurdakul, 1999: 65-73).

Ancak, burada belli bir iiriinin marka haline getirilip tiiketiciye
pazarlanmasi basit bir aligveris iliskisi degildir. Ciinki, tiiketici satin aldig:
iiriinle birlikte aym1 zamanda kendisi i¢cin Ongoriilen ve Onerilen stati,
bireysellik ve benzeri alanlardaki diisleri ya da korkular1 da satin almaktadir.
Kisaca tiiketici, reklamlar araciligi ile bir liziintii ya da yetersizlik duru-
mundan alinarak her daim devam edecek bir mutlulugu yakalamasa bile
kendisine yapay bir yagam anlayisinin asilanmasi nedeniyle doyuma ulas-
tirthir (Rutherford, 2000: 16). Aslinda bu durum, hedef kitlelerinin, beklen-
tileri gergege doniistiirebilecegi iddia edilen arzu nesnelerini arzulamalariyla
daha da bir doyumsuzluk duymalarina sebebiyet vermektedir.

Boyle bir soylemi somut bir veri ile 6rnegin, Vodofone reklam-
larinda sik¢a kullanilan “ani yakala ve yasa” slogani iizerinden daha da
anlagilir kilmak miimkiindiir. Verilen mesajda triiniin kendisine bagl bagina
bir gii¢ olarak bakilmaktadir. Dogal olarak bu giice sahip olmayanlarm “an1
yakalamalar1 ve yasamalar1” miimkiin géziikmemektedir. O halde giigsiiz
kalanlarin diren¢ kazanabilmeleri bir anlamda kendilerine satin almalari
telkin edilen iiriinlere sahip olmalarimi gerektirmektedir. Her seyin “hiz”a
endekslendigi boyle bir yapilanmada “burada ve simdi” olmasi ve yasanmast
gerekenlerin islevsel kilinmasindan daha degerli bir seyin olmadigina vurgu
yapilmaktadir. Bu anlamda, sahip olduklariyla ¢agin temposunu yakala-
diklarim1 diistinenler, kendi disinda kalanlarin yetersizligi veya donanim-
sizligindan kaynaklanan anlik bir gecikme veya aksama durumunda ‘“hala
bekleyecek miyim?” sorusunu sorarak hem kendilerinin hem de &tekiles-
tirdikleri digerlerinin “diren¢ ve doyumsuzluklarini” her defasinda daha
yliksek perdeden insasina hizmet etmektedirler. Bu, reklamlarda yer alan
aktorlerin her daim degisse de mantiksal iligkiselliginin degismedigini
gostermektedir. Ornegin bu yapiy1, hem ABD’li bir aktor tarafindan kendi
geleneklerimiz iizerine diisiinmeye davet edildigimiz bir “Cola” reklaminda
hem de kiiltiir bencilligimizi ve milliyet¢i yanmimizi 6ne ¢ikaran “Mavi
Jeans” reklamlarinda bunu gérmek miimkiindiir.

Arzu Nesneleri ile Beklentileri Gercege Doniistiirmek

Reklam sirketlerinin ve reklam verenlerin {irlin ve hizmet iiretimi
iizerinden katma deger yaratan bir iletisim bigimini insa edebilmeleri bir
yerde arzu nesneleri ile beklentileri gergcege doniistiirmeyi basarabilmelerine
baghdir. Bu amagcla, hazirlanan metinsel kurgulara gecerlilik kazandira-
bilecek mitolojik veya kiiltiirel kaliplar, her tiirlii sagduyu ve sinirlamalarin
Otesinde tanitimi yapilan markaya narsizm duygularini onaylayacak bir
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anlam katmak iizere kullanilmaktadir. Ornegin, “kirlenmek giizeldir”
sloganim kullanan deterjan reklami bize bir fikir verebilir.

Denilebilir ki; reklamlar birbirinden farkli iletisim kanallarinda
gerek konum gerek gelistirim gerekse igerik gostergeleriyle anlam yarattig
seyleri degerli iletiler olarak sunmak suretiyle, bizden, bunlara deger verme-
mizi dolayisiyla da deger verdigimiz seylere gére yasamamizi istemektedir
(Burton, 1995:39). Bir anlamda, bize sdyledikleri yoniinde hareket ettigimiz
zaman degerli olabilecegimiz imasinda bulunmaktadir. Ozellikle izleyici-
lerin, kendilerine sunulan diigsellikte giivensizlikleri ile inanmazliklarini
askiya aldiklarinda ve seyrettikleri fantezinin igerisinde yasamin nasil
oldugunu diigiinmeye davet edildiklerinde (Rutherford, 2000: 107), bu
duyguya kapildiklar1 gézlenmektedir.

Burada, beklentilerimizi gercege doniistiirebilecegi iddia edilen arzu
nesnesi markalarin 6nemi ve etkileri daha ¢ok onlarin, belli bir kimligi,
statiiyli ya da degeri, “salt gdsteren rolii icerisinde billurlasabilir kilmala-
rindan kaynaklanmaktadir. Bunlar, bir kez belirli bir toplumda heterojen ve
artik olan seylerin gostereni haline geldiklerinde doyurulmamis ve heterojen
bir bigimde yasayan her tiirlii talep lizerinde kars1 konulamaz bir ¢ekiciligi”
(Laclau, 2007: 123-127), elde etmektedirler. iste tam bu noktada arzu
nesneleri olarak sunulan markalarin arzulanmasi, onlarin higlestirdikleri ya
da boslugunu cisimlestirdiklerine pozitif bir varolus kazandirdiklarinda daha
da katlanmaktadir. Cilinkii arzu nesnelerine yonelik arzumuzun buradaki
mantig1 ve hareketi “higten mutlaka bir sey ¢ikar’tarak,“hicten hi¢ ¢ikar™
yalanlayici (Zizek, 2004: 27), yonde islemektedir. Bu ise, sayisiz enformas-
yon ve eylem arasindaki mesafelerin manipiile edilerek narsistlik
duygularinin yesertilmesine uygun bir zemin hazirlamaktadir.

Bu durum, Davidoff sigaralar1 igin hazirlanmig bir Alman posterinde
cok iyi Ozetlenmektedir. Posterde sigara igen tecriibeli bir erkek goriintii-
siiniin altinda “felaket sonuclarini biliyor olmama ragmen yine de yapacagim
havas1” bulunmaktadir. Verilen mesajda, sigaranin tehlikelerini biliyor
oldukga riske girerek sigara igmeye devam etmeli ve itaat etmeyeceginizi
daha da fazla gostermelisiniz. Yani, kendi hayatiniz ve saghiginizla ilgili
sebeplere bakarak sigaradan vazgegmemelisiniz (Zizek, 2003: 463), denil-
mektedir. Benzer nitelikte bir bagka 6rnege, idealize edilmis bir bi¢imde ve
narsistlik duygularmi koriikleyici yonde “Eve” sigaralarinda rastlanil-
maktadir.

Burada da reklami yapilan “Eve” sigarasinin iizerindeki resimde
“her kadinda kii¢iik bir Havva” (Eve) vardir denilerek, bugiiniin Havva’sini
(Eve) denemeye yonelik bir davet bulunmaktadir. “Eve” sigarasi, hem satin
alip icecegimiz bir sigara hem de mitsel ve psikolojik degeri olan bir simge
olarak sunulmustur. Yapilan vurguda sembolik deger ve anlamlar {izerinden,
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kendine giivenen, basarili, sik, sakin ve bagimsiz olmak i¢in “Eve” i¢ilebile-
cegine (Wernick, 1996: 53-58), odaklanilmistir. Kisaca, tersinin miimkiin
olmadig1 ve yer almadigi bu diisiince yapisinda tiiketicilerin tiim yeter-
sizlikleri ve ¢aresizlikleri tamamen aligik olmadiklari bir yasam tarzinin
tiketim kaliplartyla iligkilendirilerek doyuma ulastirilmasi saglanilmaya
caligtlmustir. Ornegin, bir sarap bardaginin nasil tutulacag: anlatilirken bile
bir “adap ve edep” gercevesinde onun stilistik bir sunumu yapilmaktadir.

Ancak bu yapilirken her doyumun beraberinde bir doyumsuzlugu
getirebilmesi i¢in tiiketim kapasitelerinin yiikseltilmesi sirasinda tiiketicilere
asla rahat verilmemek iizere bir cabaya da girisilmektedir. Tiiketiciler siirekli
memnuniyetsizlik icerisinde birakilarak, onlarin, heyecan ve coskulu bir
sekilde cezbedici yeni isteklere yonelmeleri saglanir. Bu yapilirken 6zellikle
tiketicilere “her seyi gordiigiinii saniyorsun, oysa daha bir sey gormedin”
mesaj1 iletilir. Bu etkiye maruz kalan tiiketiciler artik bastan cikarilma
pesindedir. Boylelikle cazibeden cazibeye, ayartilmadan ayartilmaya ve bir
yerden basgka bir yere atilarak yasamin siirdiirtilmesine caligilir. Boyle bir
yapilanmanin igerisinde zevkler ertelenemeyecek kadar acildir ve derhal
giderilmesi gerekmektedir. Ciinkii beklemekten ziyade, isteyen bir toplum
diizeni ve diizenegi insa edilmistir. Ozellikle tiikketim piyasasmin bu konuda
hiizne, bezginlige, asir1 doyuma, melankoliye, 6fkeye, bikkinliga ve ic
gecirmeye kars1 onemli bir sigorta oldugu, sdylenebilir. Bu anlamda piyasa,
hi¢ kimsenin hi¢bir zaman her seyi denemis olmaktan ve boylece hayatin
sunmak zorunda oldugu hazlar biitiinlinii tiiketmekten dolay1 caresiz,
umutsuz ve kederli hissetmemesini temin etmektedir (Bauman, 1999: 42-
62).

Tiiketimin temel bir yagant1 haline getirilmesiyle birlikte bir anlamda
tiikketicilerin, reklam sirketlerine destek saglayan tasarimcilarin, stilistlerin ve
imaj pazarlayicilarinin elinde artik, belli bir meta ile tanimlanan varlik haline
gelmeleri kaginilmaz olmustur. Bu durum, tiiketicilerin siirekli olarak
kendilerini boslukta hissetmelerine ve bosluktaki varliklarinin yoksullugunu
diistinmelerine sebep olmaktadir.

Bosluktaki Varhgin Yoksullugunu Diisiinmek

Reklamlar, sinirsiz sayida g¢agrisim giiciinii harekete gegcirerek
hedeflenen kitlelerde inisli-gikisli duygusal patlamalarin yasanmasina neden
olmaktadirlar. Bu siirecte tiiketiciler, hem reklam sirketlerinin insa ettigi bir
iletisim big¢imi ile hem de beklentileri gercege doniistiirebilecegi iddia edilen
arzu nesnesi olarak arzulanan markalarm yarattigi bosluk sayesinde
kendilerini daha da boslukta hissedebilecekleri bir doyumsuzlugu yasamak-
tadirlar. Bu bosluk ve doyurulmamis yoksullugun yaratacagi baski ve basing
ne kadar siddetli olursa hedef kitlelerin de ayn1 siddette yasadiklari bosluk ve
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yoksunluklar1 tiiketim faaliyetlerine yonelerek doldurmalart o kadar kolay
olmaktadir.

Boslugun ve yoksunluk duygusunun kendisi burada sahip ol-
dugumuz basarisiz bir biitiinliige karsilik gelmektedir. Burasi ele gegirilemez
bir tamligin mekan1 olarak fonksiyon gdrmektedir. Dolayisiyla bu basarisiz
biitiinliik, kendisini, hem olanaksiz hem de zorunlu bir nesne olarak
hissettirmektedir (Laclau,2007:88-89). Burada, bosluk ve yoksunluk bash
basma bir insadir, denilebilir. Bir anlamda toplulugun olmayan tamligina
(doygunluguna) isaret ettigi i¢in mevcut bulunmaktadir. Bu nedenle de o,
hegemonik bir giigle somutlagmistir (Laclau, 2007: 191). Biitiin bunlar ise,
herhangi bir diisliniilmiis satig girisimi ve yoOntemini belirsizlige ve bu
belirsizlik iizerinden tiiketicileri harekete gecirebilecek bir direng yaratimina
sebebiyet vermektedir (Hopkins, 2001: 157).

Iste bu nokta, reklam sirketlerinin ve reklam verenlerin arzu
nesneleri tizerinden nasil bagarili olduklarini anlamamiz agisindan bir fikir
vermektedir. Ozellikle boslugun ve yoksullugun siddetli 1zdirabmin yasan-
dig1 zaman dilimlerinde gosteren ve gosterilenler {izerinden “tim radikal
eylemlerin radikal sikliga” doniistiiriildiigii gercegiyle karsilagilmaktadir.
Cinkii bu esnada, biitin muhalif zihinlerin karanhiga gomiilmesi
saglanilmaktadir (Eagleton, 2004: 51). Boylelikle reklamlarin gosterdikle-
riyle dayanamazsiniz iddialar1 somut bir islerlik kazanmakta ve bizim bu
iddialar kargisinda kendimizi ¢aresiz olarak hi¢ diisiinmeden teslim olmus bir
sekilde birakmak isteyisimiz (Rutherford, 2000: 171), ka¢inilmaz hale
gelmektedir.

Bu dyle bir etkidir ki; adeta kendimizi Patricia Highsmith’in {inlii
eseri olan “Golet”inde tuhaf koklerin fiskirmasindaki cazibeye kaptirmig
buluruz. Hikayede nasil ki tuhaf kokleri yok etmek i¢in ne kadar ¢ok
saldirilirsa aglaria o kadar fazla yakalaniliyorsa (Zizek, 2004:179), reklam-
larda da tipki bu hikayede oldugu gibi bize yapilan etkiler karsisinda
direnmeden vazgegilir. Reklamin bizi kucaklayan imaj bombardimanina
teslim olmamizin arkasinda, yoksunlugu ve boslugu siirekli olarak
doygunluga erisemeyecegimiz bir sekilde islemis olmasi yer almaktadir.
Nitekim, yapmis oldugu ¢agrida da bizden bagimli bir hayat tarzina teslim
olmamizi istemektedir. Bir anlamda, sahip olduklarimiz ve satin aldiklarimiz
aslinda hayatimizi teslim almaktadirlar. Bu ise, biitlin meta-mallarin,
davraniglarimiz tizerinde kontrol edici ve diizenleyici bir hegemonik isleyise
sahip olmasi demektir.

Davrams Diizenleyicilerinin Hegemonik Isleyisi
Reklam sirketleri ve reklamcilarin, iletisim profesyonelleriyle birlik-
te belirli bir iirlinii albenili ideolojisi yapilan bir marka haline getirebilmek
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amaciyla hazirlamis olduklar1 reklam imgeleri, hedef kitlelerin, bosluktaki
varliklarinin yoksullugunu diisiinmelerini sagladiklar1 andan itibaren, onlarin
davraniglart iizerinde hegemonik bir bicimde islemektedir. Neredeyse
hayatimizin tamami bu anlamda reklamlarin ritmik isleyigine gore
diizenlenmistir, denilebilir. Oyle ki; reklami yapilacak iiriinlerin sira diizeni
bile, daha onceden planlanmig bir bigimde, birbirinden farkli formattaki
programlarin, sinema ve dizi filmlerinin igerigine bagl olarak verilmektedir.
Bu sayede, once eksikligi hissedilebilecek boslugun alt yapisi hazirlanmakta,
sonrasinda ise, bu boslugu hangi iiriinleri tiikettigimizde doldurabilecegimiz
onlimiize konmus olmaktadir. Bu baglamda, 6rnegin soluk soluga izlenen bir
gerilim filminin reklam arasinda susuzlugumuzu, enerji kaybimizi giderecek
“cana can katar” iriinlerin hemen gosterilmesi olduk¢a anlamlidir. Ciinkii
eksikligini hissettigimiz seylerin zihnimizdeki izdiistimleri, bizleri, gereksi-
nimlerimizi giderebilecegimiz yoniinde hareket ettirerek davraniglarimizi
diizenleyici bir etki yaratmaktadirlar.

Denilebilir ki; bugiin bolluk igerisindeki insanlarin hayati tiim
zamanlarda oldugundan ve gerektiginden daha fazla sayida reklamlar
araciligiyla pazarlanan nesneler tarafindan kusatilmis durumdadir. Insanlar
neredeyse nesnelerin ritmine ve onlarin hi¢ kesintisiz ard arda gelislerine
gbre yasamaktadirlar. Bu realite, daha net olarak 6zellikle magaza vitrin-
lerinde iiriinlerden yaratilan markalarin takim ya da koleksiyon bigimindeki
dizilislerine dikkat edildiginde farkedilebilir. Sanki nesnelerin her biri, onlar
izleyenlere bir “gam” sunmaktadirlar. Bu nedenle tiiketiciler, sagladiklar1
Ozel fayda baglaminda bir nesneden ziyade, biitlinsel anlami itibariyle
nesneler kiimesine yonelmektedirler. Buna gore, camasir-bulasik makinesi,
buzdolab1 vb. gibi {iriinlerin toplu halde, tek tek sahip olduklarindan daha
farkli bir anlama sahip olduklari sdylenebilir. Dogal olarak bu anlam
farkliliginin nedeni, daha ¢ok reklam, vitrin, firma ve marka dortliisiiniin bir
arada pargalanamaz bir biitiin olusturarak, tipki bir zincir gibi kolektif bir
vizyonu dayatmis olmalarindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla anilan
iiriinler, siradan iriinlerden ¢ok, gosterenleri birbirine baglayan bir zincir
gibi islev gorerek ve her iiriin, daha karmasik nitelikte bir {ist iiriin olarak
digerini gostererek tiiketiciyi daha karmagik tercihlere yonlendirirler.
Boylelikle tiiketiciler, atalet icerisinde zincirleme aligveriglerini nesneler
hesabina kapilarak gerceklestirmis olurlar (Baudrillard, 1997: 15-18).

Tiiketicilerin vitrinlerde sogurulmalar1 ve atalet icerisinde aligveris-
lerini gergeklestirmelerinin arka planinda pazarlanan mallarin ya da mal-
lardan markalar yaratilan iirlinlerin reklam teknisyenleri ya da uzmanlari
tarafindan yogun bir ideolojik icerikle doldurulmus olmalar1 yer almaktadir.
Bu sayede, satin alinacak iiriin albenili hale getirilerek alici-miisterinin
begenisine sunulmaktadir. Bu sunum, belli bir marka haline getirilmis
iiriinlere atfedilen anlamlar ve aliman 6zendirici tedbirlerle adeta tiiketici
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davraniglarmin diizenlenmesini beraberinde getirmektedir. Yani metalar,
tilketiciyi denetimi altinda tutan davranig diizenleyicisi hegemonik bir
igleyise sahip olmaktadirlar.

Bu baglamda her ne kadar bir malin satisi ya da markanin
yaratilmasi amaciyla yapilsalar bile biitiin reklamlarin 6ziinde ideolojik bir
igerige sahip olduklar1 sonucuna ulagilabilir. Ciinkii reklamlarda arzu nesnesi
olarak yaratilan metalar, toplumsal anlamlarla yiikli kiiltiirel bir sembole
donistiiriiliir ve bu amagla, {iriinii kullanacak olanlara sosyo-kiiltiirel bir
kimlik atfederler. Uriine kazandirilan hatta icsellestirilen bu ideolojik
igerikle, alici-miisteri roliine oturtulan hedef kitlenin egilimlerinin satilacak
iiriine kaydirilmasi saglanilir (Wernick, 1996: 57-58). Bu, birbirinden farkli
stratejilerin tatbik edilmesiyle gerceklestirilir.

Stirekli olarak tiiketilecek olan iriinlerin, karsilasilan sorunlarin
iistesinden gelinmesinde bir ¢oziim yolu oldugu mesaji iletilerek, tiikketime
ve ona bagli yasam tarzina kosullandirmalar yapilir. Ozellikle de tiiketim
talebi azami diizeylerde tutularak yeni iiriinler, moda bigcimleri ve imaj
halkalar1 dretilir ve insanlar, kendilerine sunulanlar1 ¢agdas ve giincel
goriinebilmek admna kullanmaya davet edilirler. Biitiin bunlar yapilirken
insanlarm bilgilendirilmeleri yerine, onlarin dogrudan duygularina hitap
edilmesi iizerinde durulur. Ayrica, reklami yapilan {iirlinlerle mutluluk ve
basart gibi arzulanan kosullar arasinda bir baglantinin kurulmasi hedefle-
nerek tiiketicilerin ikna edilmesine galigilir (Douglas, 1991: 77-78).

Baska bir ifadeyle reklamlar araciligiyla pazarlanmak iizere
kullanilan metalar, genis bir kiiltiirel ¢cagrisimlar ve yanilsamalar silsilesini
iistlenebilecek sekilde ozgiirlestirilir. Bu ama¢ dogrultusunda, en siradan
tilketim mallarina bile romantik sevda, egzotiklik, arzu ve gilizellik, doyum,
ortaklasacilik, bilimsel ilerleme ve iyi hayat imgeleri mutlak suretle
ilistirilmigtir (Featherstone, 1996: 39).

Gortldiigi iizere, reklam yoluyla sessiz ve derinden, ticari olmayan
goriislerin ve pazar dig1 yasam bi¢imlerinin kamusal alandan disar1 atilarak,
pazarlanabilir mallarin toplumsal kimligin en 6nemli isareti oldugu yolun-
daki varsayimin satisindan bagka bir sey yapilmamaktadir (Keane, 1993: 89).
Kisaca, reklam sirketleri ve reklam verenler, gonderenler iizerinden kamu
yarart pesindeki birincil rollerine girmek suretiyle ticari amaglarmi gizle-
mektedirler. Ozellikle tiiketicilerin etki altmna alinmalari, bir anlamda 6zel
sahislarin olusturdugu diisiince iireten kamusal toplulugun klasik bigimle-
rinin hem biitlin ¢agrisimlarini hem de kamusal varligin mesrulastiriciligin
yok etmektedir. Burada, kamusalligin iktibas edilen biitiin 6zlemleri, 6rgiitlii
0zel ¢ikarlar arasindaki iliskilere eklemlenmis durumdadir (Habermas, 2007:
325).
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O halde reklam sirketleri ve reklam verenler, iiriinlerine ydnelik
birbirinden farkli 6zendiriciler ile farkli ve seckin olabilmek adina tiike-
ticileri belli bir iirlinii satin almaya yonlendirseler de, onlarin, yanilsamalar
yasamalar1 ve tliketmeleri nedeniyle farkli ve kendilerine 6zgii bir kimligi
elde etmeleri dolayisiyla da doyum saglamis olmalari imkan ve ihtimal
disindadir, denilebilir.

Aslinda burada bir sézde ya da olusturulmus doyum vardir; ama bu
doyum, satin alinan metanin ger¢ek kullanim degerinin getirdigi bir doyum
degildir. Ciinkii tiiketici satin aldig1 iirtinii ger¢ek kullaniminin disinda farkl
biri olabilmek ve bagkalar1 tarafindan farkliliginda tanimlanabilme
yanilsamastyla tiiketmeye yonelmektedir. Deyim yerindeyse “gosteris tiike-
timine” girismektedir. Boyle bir egilimin yayginlik kazanmasiyla metalarin
tilketicilere sagladiklar1 gercek fayda degerleri yerine miibadele degerleri
Oonemli hale getirilmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler, pazarlanan iiriinleri
miibadele degerleri lizerinden tiilketmeye devam ettikleri siirece elde edilen
doyum da gercek bir doyum olmaktan ¢ok yaratilan ve ideolojisi empoze
edilen paketlenmis bir doyum olacaktir. Nitekim arzularin veya isteklerin
doyurularak siirekli doyumsuzluklarin olusturulmaya c¢alisilmasi, tiiketi-
cilerin gereklilik saiki ile gergeklestirilen bir doyuma ulasamadiklarini
kanitlamaktadir.

Burada tiiketiciyi harekete geciren gii¢, cogunlukla bilingli bir
karardan ziyade, etkisine maruz birakildigi metalara siiriiklenme duygu-
sudur. Genellikle tiiketicilerin bu duyguya yeni arzu nesnelerinin “kendileri
olmadan daha ilkel bir ¢agin kaosuna siiriiklenilebilecegi” yoniinde bir
tehdidi savurmalarinda kapildiklar1 gozlenmektedir. Bu nedenle tiiketiciler
her yeni arzu nesnesinin kendisini zorunlu olarak dayatmasiyla saglikli ve
kusursuz bir tercihte bulunamazlar. Yapilagelen ve gozle goriilen bir sey
varsa, o da, tiiketicilerin siklikla ahlaki kinamalarinin dikkate alinmadigi ve
bir anlam ifade etmedigi saglam giicler tarafindan i¢i vitrinlerde bosaltilan
clizdanlarin pasif tasiyicilar1 haline getirildikleridir (Douglas-Isherwood,
1999: 57-58).

Tiiketenler Neyi Tiiketirler?

Reklam sirketleri ve reklam verenlerin ama¢ ve hedefleri ortaya
konuldugunda tiiketenlerin aslinda neyi tiikettikleri sorusu ile karsilasil-
maktadir. Bu soruya, tiiketicilerin 6zgiin bir kimlik edinememeleri ve buna
bagli olarak doyuma ulagamamalarina neden olan imaj pazarlayicilarinin,
pazarladiklar iriinlerin tanitiminda oldugu kadar insanlara kendilerini nasil
algilamalar1 gerektigi ile ilgili yapmis olduklar1 telkin ve kosullandir-
malardan hareket edilerek bir yanit vermek miimkiindiir.
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Ozellikle reklamlarda, reklanmi yapilan iiriinlerin iletilerinde gercek
kullanim degeri ve mekaniksel kalite nosyonuna asla yer verilmedigine tanik
olunmaktadir. Buna gore her firiin, tiiketicilerin gercek ihtiyaglarindan
ziyade, {iriiniin kendi i¢inden gelen kaliteler {lizerine kurulan tartigmalara
gore takdim edilmektedir. Ornegin, sigara kanser yaratan iiriin degil, prestij
ve gosterig araci yapilir. Kadinlarin siirmesi istenen kozmetik {irlinlerinin,
bagimlilik ve ciddi hasarlar yaratan iiriinler olmasindan ¢ok giizelligi ortaya
cikarmadaki etkililigi vurgulanir. Aymi sekilde, evlerde kullanilan deter-
janlarin c¢evreye, kadina ve c¢amasira getirdigi fayda ve zararlar yerine,
beyaz, daha beyaz ve bembeyaz giiclendirmesi iizerinde durulur. Dogal
olarak biitlin bunlar reklamlarda sosyal sorumluluk ve insanlarin kendi
varliklarin1  kitle halinde iiretilmis kamu yiiziiyle iligkilendirilerek
gerceklestirilir. Bu iligkilendirmede insanlar nasil insan olacagim g¢abasiyla
degil, nasil goriinecegim endisesiyle hazirlanip sokaga dokiiliirler. Baska bir
ifadeyle insana insanca muameleden Once, o insanin agiz kokusu ve disinin
parildayip-parildamamasi énemli hale getirilir. Boylelikle kisi kullandig1 ya
da tiikettigi mallara gore degerlendirilmeye tabi tutulur.

Fakat bu degerlendirme, insanlarin hem kendileri hem de yasam
tarzlar1 hakkinda tatminsizlik yaratan ve bu tatminsizligi siirdiiren bir
degerlendirmedir. Burada yaratilan ve siirdiiriilen tatminsizlik duygusu
iiriiniin kendisinden ziyade dogrudan kisiye yoneltilmistir. Kisi, sosyal ve
kisisel bakimdan yetersiz ve kaybeden olarak gosterilir. Ozellikle kisilere,
onlar1 stirekli mutluluktan ve basarilardan uzak tutanin kendileri ve kendi
viicutlart oldugu soylenir ve g¢are olarak ardi arkasi kesilmeyen Onerilen
sayisiz Urilinlin kullanilmasi ve tiiketilmesi tavsiye edilir. Ancak reklamlar
aracilifiyla siirdiiriilen bu egemen faaliyet ne insanlarin saglikli kisilik
gelisimine ne de kendileri digindakilerle saglikli iligkilerin iiretilmesine
yoneliktir. Moda endiistrisinde bile, yaratilmak istenen insan tipi “hasta
insan” olarak arzulanmakta ve kabul gérmektedir (Erdogan, 1997: 298-300).

Burada, iriinlerin degerli bulunmasindan ¢ok, tiiketicilerin
kendilerini degerli hissetmeleri temel hedef haline getirilmektedir. Tiiketici,
psikodramalarla yatistirilan bir hasta olarak goriiliir ve reklamlar biitiin
sorunlarin hizla ve teknoloji kolayciligiyla coziilebilecegine inandirmaya
calisan anlik bir terapi araci olarak ortaya konulur. Bu aragta insanlari
tartismaya davet edecek tiim yorumlar zaman alacagi gerekgesiyle devre dist
birakilmakta ve tiiketiciler kodlandirildiklar1 an’a bagli olarak adeta
afallatilmaktadir (Postman, 1994: 142-144). Insanlar iizerlerindeki nesne-
lerin baskilarinin artmasi nedeniyle neredeyse Max Horkheimer’in deyimiyle
bigimsel bir akil otomatina donistiiriillmiislerdir. Bu, insanlarin nesnelerle
kurduklart iligkinin de yitiriligini betimlemektedir.
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Gergekten de tiiketim eylemi insanca yasanan bir deneyim olmaktan
cikarilmistir. Tiiketim, yapay olarak yaratilmis kuruntularin doyurulmasi,
somut ve gercek benligimizden yabancilagmis bir kuruntu gosterisi halini
almistir. Bu durum, yapilart ve kokenleri hakkinda higbirsey bilinmeyen
nesnelerin insanlar1 kusatmalarina neden olmustur. Nesnelerle herhangi bir
somut iligki kurulmadan onlarm tiiketilmesine ydnelinmistir. Dolayisiyla
hicbir zaman doyuma erisememe gibi bir tiiketim bicimi ortaya ¢ikmustir.
Boylelikle, daha cok nesne ve tiketim igin duydugumuz gereksinme
durmadan artisa gecmistir. insanlar1 gereksinmelerinin durmaksizin ¢ogal-
masi ise, onlari, gittikce artan bir ¢abaya zorlamistir (Fromm, 1990: 147-
150). Bu caba daha ¢ok, {ist katman veya siniflarin yasantilarina gipta eden
bir 6zlemin triniidiir, denilebilir.

Nesneler iizerinden iist katmanlar veya smiflar ile kurulan bu
0zdeslesmenin aslinda bir yanilsamadan ziyade, bir olgusallik oldugu ileri
stiriilebilir. Fakat bu olgusalligin daha ileri bir yabancilagsma evresini
olusturdugu da belirtilmelidir. Ciinkii, buradaki yabancilasma artik
biitiiniiyle nesnel olmustur; yabancilagmis 6zne yabancilagsmig varolusu
tarafindan yutulmustur. Denilebilir ki; iiretici aygitin tirettigi {irlinler her ne
kadar kendileriyle birlikte buyrulan tutum ve aligkanliklari tasiyor ve
tilketicilerin davraniglarimi1 diizenlemede bir 6gretici gibi kosullandirma
yapiyorsa da kendi yanlisghgma bagisik yanlis bir biling gelistirirler.
Ozellikle reklamlarda iiriinler aracilifiyla iletilen mesajlarmn belli bir yasam
tarz1 olarak nitel degisime direndikleri goézlenmektedir. Bu, tek boyutlu
diisiince ve davranis kalibinin dogusunu gostermektedir (Marcuse, 1990: 8-
11).

Iste bu noktadan itibaren tiiketim siireci, artik bir calisma ve asma
siireci degil, bilakis, bir gosterge, sogurma ve gostergeler tarafindan
sogrulma siirecidir. Buna gore, genellesmis tiikketim siirecinde artik ruh,
goblge, senkron ve yansitilmis olma anlamiyla bir imge bulunmamaktadir. Ne
varlik celiskisi ne de varlik sorunsali vardir. Artik sadece gostergelerin
yaymi ve insanlarin bu yaymnlarda alimlanmasi s6z konusudur. Bireysel
varlik bu bileskede ve bu gostergeler hesabinin ortasinda eriyerek kaybolur.
Burada varolan sadece gostergelerin diizenine ickinliktir ve tiiketimin 6znesi
de gostergelerin diizeninden olusmaktadir. Bu nedenle, hersey vitrinlerde
sogurulur ya da yok edilir. Iste modern diizende herseyin vitrinlesmesi
nedeniyle insanlarin daha iyi ya da daha kotii adina imgeleriyle catigmaya
girememeleri bu yilizdendir. Boyle bir diizenekte reklamlar, tiiketim fikir ve
ideolojisinin sahikasidir (Baudrillard, 1997: 238-241). Ancak reklamlarin
tiketim fikir ve ideolojisinin gelisiminde gosterdigi basarilar sadece daha
cok iiretim ve tiiketim boyutunda bir anlam ifade etmektedir. Insanin
yaraticiligi, giriskenligi ve insani 6ziine iligkin gelisimi bu anlam boyutunun
disginda brrakilmustir. Insanin iiretim ve tiiketim faaliyeti i¢indeki anlamlig
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kendisine Onerilenleri satin almaktan ibarettir. Zaten insanlar1 tiketime
sevkedebilecek biitiin kosullandirmalarda bunun {lizerinde durulmaktadir.

Islenen ana tema, haz ve bencillik saiki ile ne kadar ¢ok tiiketilirse o
kadar ¢ok yasama anlam gelecegi ve bu sayede mutlu olunacagidir. Bu
baglamda tiiketim, glinlimiiziin agir1 {iretim toplumunun belki de en 6nemli
sahip olma bi¢imidir. Bu cark icerisinde hayatlarina kendilerine Onerilen
dogrultuda anlam kazandirmaya ve mutlu olmaya ¢aligan tiiketiciler, sahip
olduklar ve tiikettikleri seylerin disinda bir higtirler (Fromm, 1997: 138).
Aslinda sahip olunan ve tiiketilen seylerle de bir higtirler. Ciinkii, kendilerine
sunulanlarn tretici bir pargasi degildirler, {irlin ile kurulan iligki, tasarimi ve
denetimini yapanlar {izerinden rasyonalize edildigi sekliyle gergeklestiril-
mektedir. Herhangi bir amachlik ya da anlamlilik séz konusu degildir.
Nitekim bugiin, ¢ok seye sahip olan ve mutlu olmasi beklenen insanlarin hig
de beklenildigi gibi mutlu olmadiklar1 gergegi ile karsilagilmaktadir.

Ozetlemek gerekirse, biitiin varlik alanlarmmn bir ara¢ alanina
doniistliriilmiis olmast bir anlamda bunlar kullanmasi gereken 6zneyi adeta
yok olusa siiriiklemektedir.Yani 6zneyi yiiceltme adma gergeklestirilen ve
gerceklestirilebilecek her 6znellesme, ayni zamanda onu yok oluga mahkum
etmektedir (Horkheimer, 1998: 81). Baudrillard’in dedigi gibi “hepimiz bu
evreye Once bastan ¢ikarma sayesinde giriyor ve yasamimizi siirdiiriiyoruz,
fakat daha sonra biiyiilenmiglik igerisinde Oliilyoruz”. Giiven kaynagindan
ziyade bir inandiricilik mekanizmasi olarak kendini 6neren reklamlar, bu
stirecin afallatict bir sekilde yasanmasinda Onemli bir paya sahiptir
(Baudrllard, 2001: 192-193). Kisaca cesitli stratejiler kullanilarak bege-
nilerine sunulan iriinleri tiiketmeye, satin almaya yonlendirilen tiiketiciler
tikettikleri tirtinlerle birlikte tilkenmektedirler.

Sonu¢

Insanlarin reklamlarda iiretilenleri tiiketirken tiikenmelerinde siirekli
olarak “sahip olma” yoniinde takindiklar1 tavir belirleyici bir rol oyna-
maktadir. Bu tavir, irlinlerin gercek kullanim degerleri {izerinden ve
gerektigi kadariyla tiiketilmelerindeki en biiyiik engeldir. Kisaca, insanlarin
“sahip olma” yoniinde yaptiklari her satin alma eylemi aslinda bir sembol ve
imaj tiikketiminden bagka bir sey degildir. Bu durum, insanlarin yasamlaria
siirdiiriilebilir bir nitelik kazandirmaktan oldukca uzaktir.

O halde, reklamlarda {iretilenleri tiiketirken, tiikenmemeleri igin
insanlar nasil hareket etmelidirler? Bu soruya Eric Fromm’un “sahip olma ya
da olma” arasinda yapmis oldugu ayrimdan “olma” yoniinde bir tavir
takinmak suretiyle bir yanit verilebilir. Destekleyici nitelikte bir bagka
secenek ise Bourdieu’nun “fast thinkerlar” gibi olmak diisiiniilebilir. Yani,
hizlandirilmis hizda golgelerinden bile daha hizli diisiindiikleri varsayilan
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diislintirler gibi hareket edilebilir. Bu segenegin disinda ise, Herman
Melville’in “Katip Bartleby”sinin yaptig1 gibi “yapmamayi tercih ederim”,
diyerek “reddin mutlakligi” gerceklestirilebilir. Bu sayede, higbir seyi olma-
sin1 istemeyen bir varlik Orneginin olugturulmasi saglanabilir. Bu husus,
insanlarin kendilerini satin aldiklariyla degil, satin almadiklan ile 6zgiir,
0zgiin ve yetkin hissetmelerinin insas1 olabilir.

Sonug itibariyle insanlarin 6niine konan c¢esitli nitelikteki caresiz-
likleri ve yetersizlikleri ¢arenin bir anlamda kendileri oldugu farkindalig: ile
asilabilir. Bu sayede bir taraftan insanlarin yagamlarmin siirdiiriilebilir bir
nitelik kazanmasi diger taraftan da reklamlarda {iretilenleri tiiketirken
tikenmemeleri gergeklesebilir. Kisaca, bize Onerilene yaklagirken nelerden
uzaklastigimiza dikkat edilmelidir. Ozelikle her seyin eszamanli olarak
gosterildigi iddia edilen bir gosteride aslinda gosterilmeyenlerin ya da
kamufle edilenlerin neler oldugu kestirilmelidir. Boyle bir septik bakis tarzi
insanlar tiiketirken de iiretken kilabilir.
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