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Genel olarak, 6zellikle ticari reklamlarin izleyici kitleler {izerinde olumsuz etkiler yaptigi, toplumu bir arada tutan degerler ve baglari
zayiflatilarak, toplumsal yapinin ¢dziilmesinde etkin bir rol oynadig1 konusunda yogun elestiriler oldugu bilinmektedir. Reklamlarin
yaniltici, kurgusal ve gercek olmayan igerikleriyle aile ve toplumun kiiltiirel degerlerini tahrip ettigi, iliskileri bozdugu, tiiketime
aligtirarak yeni (kiiresel, emperyalist ve ideolojik) “degerler” iizerinden ve birey ve toplumu nesnelestirerek kolelestirdigi konusunda
ciddi iddialar mevcuttur. Bu ¢alismada, oncelikle reklam ve deger kavraminin tanim, 6zellik, siniflandirma ve islevi agiklanarak
toplumsal birlikteligin olugmasindaki 6nemi ve yeri iizerinde duruldu. Bunun yam sira ¢aligmada reklamin topluma mevcut yagam
bigimlerini siradanlagtirarak kurgusal yeni yasam bigimleri 6nerdigi ve toplumun geleneksel yapisini erozyona ugrattigi varsayimi -
reklamin iglevi, yapisi ve insan egilimlerine iligkin yaklagimlar temelinde- literatiir taramasi yapilarak, betimleyici ve yorumlayici bir
yontemle ag1ga ¢ikarilmustir.
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ABSTRACT

In general, it is known that, in particular, commercial advertising has a negative impact on audiences, has weakened the values and
ties that hold the society together, and there are seriously critics about its role in resolving of social structure. There are serious
allegations that advertisements destroy the cultural values of family and society with misleading, fictitious and untrue content,
corrupting relations, accustoming consumption to new (global, imperialist and ideological) "values" and enslaving individuals and
society by objectifying them. In this study, worked out firstly the concept of advertisement and the definition, characteristics,
classification and function of value. Furthermore, are focused on the importance and role of values for social coexistence. Moreover,
in this article through a literature review, descriptive and interpretive method has worked out the assumption that advertising
trivializes existing lifestyles in society, suggesting a new and fictive way of life, and thereby destroying the traditional structure of
society.

Keywords: advertising, value, resolving of social structure.
1. GIRIS

Antik cagdan bu yana mal {ireticileri ve tiiccarlar miisteri avlamak, mallarin1 6vmek ve hizmetlerine dikkat
cekmek icin biiylik bir caba gdstermislerdir. Tarih boyu ihtiyacindan fazla mal {iretenler fazla mallari
satmak i¢in duyurum ve reklama bagvurmuglardir. Ancak, 18. yiizyildan itibaren para ve endiistriyel
kapitalizm kendini hissettirmeye basladiktan sonra; sirketler ayakta kalabilmek i¢in ihtiya¢ fazlasi {irlinlerin
seri bir sekilde iiretilmesi ve {iirettiklerine kendilerine hizmet sunan uzman kisi ve ajanslar yardimiyla ilgi
duyacak Kisi veya kisileri bulabilme sorunu yasamislardir. Bu noktada sirketler i¢in hedef kitle, yaygin arz
yelpazesiyle ilgili bilgilendirmek ve satin alma duygusu uyandirmak agisindan 6nem kazandi. Bu nedenle
kapitalist ekonomilerde fazla iiretimin satilmasi ve bu dongiliniin devam ettirilebilmesi i¢in reklam
vazgecilmez araglarindan biri haline geldi. Bununla beraber, genis kitlelere lriinler hakkinda duyurum ve
tanitim yapabilmek i¢in iireticiler ve reklam vericiler i¢in kitle iletisim araglar1 sahip olduklari islev, yaygin
aglar {izerinden erisim olanagi ve etki giicii yoniiyle olaganiistii bir 6nem kazanmustir.

Giiniimiizde birey ve toplumlar bilgi ve enformasyon ihtiyaglarimi artik klasik yontem olan yiiz yiize iletisim
ve kitaplardan karsilama yerine agirlikli olarak medya ilizerinden edindikleri herkesin malumudur. Birgok
farklilasmis bicimiyle kitle iletisim araclar1 ve medya ekonomisinin faaliyet alani, enformasyon amagh
metalardir. Genel bir ifade ile medya olarak adlandirilan bu araglar, enformasyon ve ticari (reklam) bilginin
iiretim, dagitim ve tiiketimini saglayan temel mecralardir. Ureticiler iiriinlerini tanitim ve satis1 i¢in medya
iizerinden reklam yaparlar. Dolayisiyla, kitle iletisim kurumlarini ayakta tutan temel finansal kaynak ise
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ticari sirketlerin reklam karsiligi verdigi yliksek meblaglardaki paralardir. Sabit ve hareketli goriintiilerin
ortaya ¢ikisi, 6zellikle maddi yasamin ve yasam standardinin belirli bir gelisim gosterdigi doneme denk gelir.
Bu asama ayni1 zamanda kapitalist tiretim sisteminin de gelistigi donemdir.

Glintimiiz toplumlarinin her gecen giin kiiresel diizeyde aglasmis (network) kitle iletisim araglarina ve medya
igeriklerine erisim olanaklart ve bagimliliklart hizla artarak devam etmektedir. Dolayisiyla insanlar
zamanlarinin biiyiik bir kismin1 enformasyon kaynaklari ve araglarma aymrmaktadirlar. Kitle iletisim
araglarinin temel ekonomik gelir kaynaklar1 oncelikle reklamlardir. Diger eglence ve haz igerikli programlar
ise izleyici/tiiketicisi igin adeta oltanin ucundaki yem gibidir. Lezzetli yemler ugruna tabiri caizse hem
zihinsel yetilerini hem de zaman ve ekonomik degerlerini feda etmektedirler. Bu fedakarlik ise onlara haz
verip eglendirdigi icin yasantilarindan memnundurlar. Hatta bunu aligkanlik haline getirerek yaptiklarini
hayatin tek amac1 gibi gérmektedirler. Giinlimiiz birey ve toplumlarinin bu aliskanlig1 ise egemen giiclerin
bilingli bir oyunu oldugu ve bu durumu kendi ¢ikarlarini giliglendirmek ve kiiresel diizeyde toplumlari
kontrol altina alma adina kullandiklar1 da bilinmektedir. Ayrica bu siire¢ kiiresel giicler tarafindan
uluslararasi bir halkla iliskiler faaliyeti olarak, birey ve toplumlarin kiiltiirel, ekonomik ve siyasal olarak
kontrol ve somiiriilmesine olanak saglamustir. Iste bu yiizdendir ki kiiltiir endiistrisinin en &nemli
araglarindan biri reklam olmustur. Klasik yiiz yiize iletisim bicimi iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile
birlikte degismis ve kapitalist sistem bu degisimi destekleyerek ve kendi Iehine gelistirerek
kiiresellestirmistir.

Bilindigi gibi, insan diisiince, davranis, kanaat, karar, tutum ve kimligini iletigim siireclerinde dis diinyadan
zihne aktarilan enformasyonlar aracilifiyla olusturmaktadir. Bunun nedeni insan diger canlilardan farkli
olarak, wverili monoton ve duragan bilgi sahibi degildir; aksine sonradan, yasam icinde algi organlariyla
cevresinde var olan sosyal ve nesnel diinyay: algilayarak verili zihinsel donanimlarina aktarmakta ve yine
sosyal ve nesnel baglamlarda kendini var eder; yasama katilir. Ancak, geleneksel anlamda dogal ve yerel
ortamlarda gerceklesen bu yasam ve deger olusturma siireci son kertede biiyiik Olciide cok gerilerde
kalmistir. Enformasyon/bilgi/aglar toplumu (Castells, 2005, 2006) olarak tanimlanan giiniimiiz toplumlarinda
bu gereksinim temel enformasyon kaynagi haline gelmis ve kiiresel olarak aglagmis olan kitle iletisim
araglar1 {izerinden gergeklestirilmektedir.

Iletisime elestirel yaklasim (Frankfurt Okulu), kiiresel iletisim araclarinin kapitalist kiiresel sermayenin
sahipligi ve kontroliinde oldugunu iddia eder (Donges ve Werner, 2001:87). Bu nedenle bu kuruluslar ve
iletisim aglar1 egemen yapinin mitlerini {iretirler ve biitiin diinya toplumlarina es zamanl olarak yayarlar.
Reklamc1 destekli ve kontroliinde transfer edilen bu yeni enformasyon ve kodlar, yerel diizeyde var olan
toplumsal ve kiiltiirel degerleri baglarindan ¢ozerek yikar ve yerine bilingli ve ideolojik igerikleriyle tiiketim
kiiltiirii olusturacak degerler ve deger yargilari ikame eder. Boylece toplumlarin yasam bigimi, zihinsel yapisi
ve gerceklik algilart yeniden insa edilir. Bu yikim ve ikame birey ve toplumlarin geleneksel degerlerine
iligkin bir yandan zihin ve duygusal diinyalarinda c¢atisma ve siipheler uyandirirken diger taraftan ¢éziim
Onerileri sunar.

Genel olarak bu doniisiim ve ¢oziilme/erozyon degerlerin degisimi lizerinden gerceklesmektedir. Deger
konusunda bir¢cok bilimsel disiplin (ekonomik, politik, sosyoloji, psikoloji, sosyal psikoloji ve pedagojik
v.d.) arastirmalar yapilmistir. Degeri her biri farkli bir agidan bakarak tanimlamiglardir. Ancak bu ¢alismada
deger ve islevi, sosyolojik ve sosyal psikoloji kavram ve yaklasimlari temelinde ele alinacaktir. Reklamin
islevi ve deger olusturmadaki rolii, degerler ve islevi tanimlanarak yorumlanacaktir.

2. REKLAMIN TANIM ve iSLEVI

Reklam genel bir tanim ile mal ve hizmetlerin bir {icret karsiliginda kitle iletisim araglarindan yer ve zaman
satin alinarak genis kitlelere tanitimidir. Psikolojik agcidan Haseloff “insan yasam, davranis ve diislincesinin
degistirilmesi” olarak goriir (Haseloff, 1973: 125). Buna karsin von Rosenstiel reklami “gdnderici, alici,
mesaj ve araca kapsayan, iletisim yardimu ile olumlu ve olumsuz etkileyen, 6zel durumlarda gergeklesen ve
belli bir sonuca gotiiren iletisim siireci ,,olarak tanimlar (von Rosenstiel 1973: 47).

Reklam, bicim, igerik ve diliyle toplumun doniisiim ve gelisiminde dnemli bir yer tutar. Kroeber-Riel ve
Esch: “reklam belirli bir iletisim araci ile amagh davramig yonlendirme olarak diistiniilebilir“derken,
reklamlarin davranislart etkilemesi durumunu genel olarak biitiin reklamlar i¢in gegerli oldugunu iddia
ederler (Kroeber- Riel ve Esch, 2004; aktaran: Hammer, 2009:50). Ayrica reklam bir iletigim bigimi olarak
belli ikna stratejilerine sahiptir ve toplumu etkilemektedir. Iletisimi “teknoloji hakimiyeti, manipiilasyon
veya yonlendirme 6zelligi nedeniyle bir gii¢ olarak” tanimlayan yaklagimlar da var (Krippendorff, 1994: 95).
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Reklam sadece gii¢ degildir. Reklam ayni1 zamanda yasam bigimi aktaran kiiltiirel bir nesneye doniismiistiir.
Bunun yam sira tatmin edilmesi gereken hayaller ve yasam diinyas1 imal iiretmektedir. Zira bu siirecte
reklam tiiketiciler triinleri satin alma, tiikketme dogrultusunda motive etmekte; ikna sanatin1 ¢ok dikkatli
kullanmakta ve tiiketicileri sefkat ve sevgi ile sartyor. Bir anne sefkati veriyor (Baudrillard,1991b:207), ayni
zamanda bir sevgili gibi sadece duygusal bir partnere arzuyu ¢agrigtirmiyor, ayn1 zamanda erotik ve cinsel
tahrikte yapiyor. Reklam saray penceresinin altindaki sdvalye gibi miisteriye serenat yapar. Ayni zamanda
reklam oyunu ¢ok eski bir ritiiel olarak gelenek ve gorenek ile bag kurar, cocukluga géonderme yapar:
ebeveyni tarafindan hediye verilen bir ¢ocuk gibi“ (Baudrillard, 1991b:212). Reklam her iki durumda da
aslinda tamamen firiin ile tiketici arasinda kisisel bir iligki yiikler. Reklam insanlari siirekli tiiketime
alistirma konusunda ¢ok maharetlidir ve ¢ok yumusak bir zorlamayla etki altina almaktadir (Habermas
&Luhman, 1971:229). Fromm 18. yiizyildan sonra tarih ve gelecek kavrami dinsel cennetin yerini aldigini,
sOhret veya tammmiglik Oliimsiizliigiin kanitlar1 sayildigini iddia eder. Bu baglamda reklam halka
oliimsiizlige giden yolu hazirlarken, reklam menajerleri de ¢agin papazlari roliinii tistlenmislerdir (Fromm,
2003:117).

Reklam alimlayicilardan ayr diistiniilenemez: Reklam* kiiltiirel bir aracidir, yani insanlari normlarimi ve
degerlerini siirekli yeniden iirettigi dolagimda olan bir kdiltiiriin aktaricisidir (Sean, 1997:177-220, 194,
aktaran: Marschik; Dorer, 2002). Reklam (tipki grafik — dizayn veya halkla iliskiler gibi) tam kiiltiirel
anlamlarin yerlestirildigi tiretim ile tiiketim arasinda durarak 6nemli bir konuma sahiptir; ancak reklam higbir
zaman tUretim iligkilerinin birebir yansimasi degil, aksine lriin tiiketicilerini etkileyecek yonde dizayn
edilmistir. (Bourdieu,1987:322; aktaran: Marschik; Dorer, 2002)

Reklamin 6zgiin 6zelligi yasam, giindelik yasam ve iirlin ve meta diinyasinin arasinda sembolik bir iligki
kurmasidir. Hedef gruplar1 tam olarak analiz edildiginde ekonomiye alicilarin yagsamlarina iligkin karmasik
bir goriintii; tiiketiciler igin ise, i¢inde bulundugu ¢agda nasil yasanmasi gerektigi konusunda yeni bir yagam
bi¢imi goriintiisii saglar. Reklam yeni bir yagam gercekligi insasiyla birlikte bireysel ve kolektif kimligi de
etkiler. (Miller,1997:15-50,37; aktaran:Marschik; Dorer, 2002).

Bunu yaparken reklam, hedef kitlesi yerel gevreye gore mesajlar1 farkh sekilde algilarken, kiiresel bir imaj
tiretmektedir. (Miller,1997:15-50, 37. aktaran Marschik; Dorer, 2002). Icerik ve tiiketici agisindan daha ¢ok
da hedonist (haz merkezli) hazza ve sehvete ve keyif almaya doniiktiir. Reklamin, medya kiiltiiriinii titketen
toplumlarin 6nemli bir paydasi olmakla birlikte toplumsallasma ve yasam tarzi olusturmadaki etkisi ve
Onemi tartisilmayacak diizeyde yiiksektir (Schmidt; Zurstiege, 2006:186). Farkl1 kitle iletisim araglarinin tek
bir cihazda birlesmesi ve internet baglantili 24 saat araliksiz enformasyon ve eglence karisimi mesaj akisi
saglamistir; bu durum farkli algi bigimleri olusturmus sosyal iliskilerin degismesine ve yeni kigiliklerin
gelismesine neden olmustur. Birey ve toplumun sosyal yasam alanlarinin tamamini etkilemis ve haz ve
eglencenin tahakkiim edici giicli insan gelisimini her bakimdan kontrol altina almistir. Bu su demektir: kitle
iletisim araclarinin igerikleri (TV programlar, videolar, bilgisayar oyunlar1 vb.) modern toplumlarin islevsel
farkliliklarim1 ve sosyal katmanlarini kismen yansitir, 6ne ¢ikarir, zayiflatir veya giiclendirir. Medyanin
titketimin neden oldugu sinirlar ¢izilebilen sosyal farklilagma ve kisilik tipleri siniflandirmasi yaptigini kesin
olarak sdylemek miimkiin olmamakla birlikte, medyanin ve medyada {izerinden yapilan reklamlarin kisisel
arzular ve korkular, amaglar ve davranig modelleri, degerler ve normlar, estetik standartlar ve ahlaki yargilar,
On yargilar ve siyasi kararlar etkileyerek ¢ok yonlii olarak bozdugu, kirdigi, ¢6zdiigli ve yeniden olusturdugu
bir gercektir (Ludes, 2003: 94-95).

3. DEGERIN TANIM, SINIFLANDIRMA, OZELLIK ve iSLEVi

Deger kavramimi tam agiklayan evrensel tek bir tanim mevcut degildir. Zira her birey ve toplum farkh
etkenler nedeniyle kendi anlayisina gore bir deger gelistirmistir. Karl Schlecht degerleri, "bir toplumda ortak
arzu edilmeye deger olarak taninan ve insanlara yon tayin eden diisiincelerdir. Buna bagh olarak ahlaki
(duriistliik, adalet, sadakat), dini (Allah korkusu, digergamlik), siyasi (tahmmiil, 6zgiirliik, hosguri, esitlik),
estetik (sanat, giizellik) ve maddi (refah), ailevi ve kurum dgerleri diye smiflandirmaktadir
"(https://www.grin.com/document/214835.19.03.2018).

Rupert Lay 'e gore ise deger, sosyo-kiiltiirel bir gelisim siirecinde olusturulan ve insanlik tarafindan sosyo-
kiiltiirel bir birlik kabul edilen ve arzu edilmeye deger (dinsel ilkeler ve diinya goriisii) olanlar hakkinda
igsellestirilmis tasavvurlardir"  (https://www.grin.com/document/214835.19.03.2018). Prof. Dr. Heinz
Engelstaedter degeri, “insanlarin zorlanamaz ideallerine iliskin diisiinceler. Bu ne sadece rasyonel ne de
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sezgisel kavranir; ayrica biyolojik olarakta verili degildir”
(http://www.berlinerwertekritiker.de/wertbegriff.htm.19.03.2018) diye tanimlar.

Sosyal psikolog Shalom Schwartz degerleri, insanlarin kendileri de dahil olmak iizere eylemleri, kisileri ve
olaylar1 yargiladigi kriterler olarak tanimlar (aktaran: Gohr, 2011:86).

Degerler tarihi, kiiltiirel ve sosyal olusum iligkilerine baglidir. Deger konusunda ortak bir tanim yoktur
(Standop, 2005; aktaran Niedermeier, 2014:31). Hans Joas i¢in degerler ,,eylem yonlendiricidir* (Joas,1997:
288). Ona gore insanlar yasamda kendilerini belli degerlere bagli hissederler. Ayrica, insanlarin degerlerini,
tarihten, baglarinin olustugu tecriibe hikayelerinden, diger insanlarin tecriibelerinden veya gecmiste
degerlerinin zedelendiginde yasadiklar1 ac1 sonuglardan bahsetmeden akla uygun hale getiremeyeceklerini
soyler (Joas, 2002:277).

Farkli bir¢cok disiplinler tarafindan deger arastirmalari yapilmaktadir ve bu nedenle farkli kavramlar,
tanmimlar ve teorik kabuller ile temellendirilmektedir. Degere, felsefi, ekonomik, sosyolojik, psikolojik ve
pedagojik yaklagimlar farkli tanimlar yapmaktadir. Bu farkli durum, bir taraftan degerler konusunu
genigletirken diger taraftan deger ile ilgili calismalar1 karmasiklastirmakta ve daha da zorlastirmaktadir.
Kisacas1 bir¢cok farkli disiplinin degerler konusu ile ilgilenmeleri degerler hakkindaki tartismalari
zorlagtirdig1r bir gergektir. Bu nedenle degerler kavrami ,muglak® kalmaktadir (Oerter, 2007:560). Bu
konuda ortak goriis, degerlerin sadece bireylerin davranig, yonelme ve karar verme Ol¢iisii olarak hizmet
ettigi hakkindadir. Insanlara kararlarmi yonlendirmeleri konusunda bir koordinat sistemi sunmaktadir
(Niedermeier, 2014:31). Ancak, Spranger (1966:280) degeri bu tanimlarin tamamin1 kapsayan 3 farkli baslik
altinda: ekonomik, manevi ve dini olarak kategorize eder. Ona gore degerler insanlarin “canli tecriibelerinde”
ortaya ¢ikmaktadir. Yani yasantida, duyumsamada ve duyguda (Waschulewski, 2002:23).

Heinz Abels bu anlamda degerleri bilingli ve farkinda olmadan bir toplumun iiyelerinin ortak tasavvuru
olarak anlasilabilir ve bu nedenle toplumun degerlerin olusmasinda énemli oldugunu iddia eder. Iste tam da
bu diisiince temelinde, degerlerin kiiltiirin de bir ifadesi oldugu 6ne siiriilmektedir. Ayn1 zamanda, kiiltiirel
agidan anlam ve dusiince igerikleriyle belirlenmis sosyal sistemin de bir ifadesidir. Bir bireyin ya da grubun
degerlerinin toplami birbiriyle yapisal bir iligki igindeyse, sosyoloji de bu degerler sistemi olarak tanimlanir
(aktaran: Klages,1989:807). Talcott Parsons’un “temel degerler” adli ampirik arastirmasinda, degerlerin sabit
ve degisime direngli en azindan uzun vadede degisebilen toplumsal tutumlarin, beklentilerin ve davranig
semalarina iliskin karar verme yapilaridir”, der (Parsons/Shils, 1951:161).

Sosyal psikoloji agisindan degerin tanimi “iyi, 6l¢li ve hedef olan deger seklinde {i¢ degisik anlam
diizleminde tanimlanmaktadir (Waschulewski, 2002:9). lyi olan deger “nesnenin bizzat kendisinde var olan
Ozellik olarak goriilmiistiir” veya “ dogrudan onda yapisik olandir” (Scholl-Schaaf, 1975: 49). Bu anlamda
deger nesnenin kendisi olmaktadir. Olgii olarak deger, deger 6zne ile iliskilidir. Bu deger, degerlendirme
yapmaya yarayan ve buna bagl olarak degerleri korumaya yarayan dznel bir dlgiidiir. Ugiinciisii, degerin
amac¢ temelli anlam bilesigidir: “6znenin maddi veya manevi konulara yonelis boyutu” olarak
tanimlanmaktadir (Scholl-Schaaf,1975:55). Bu anlamda degerler eylemlerin amaglarina doniismektedir.
Kiiltirel degerler buna gore, anlamdaki egemen tercih modelleridir” (Scholl-Schaff, 1975:65). Clyde
Kluckhohn degeri “bir birey veya grubu belirleyicisi oldugu kadar, agik veya oOrtiik arzunun tasavvuru
olarakta tanimlar. Bu tasavvur kullanilan yontemler, araglar ve davranig amaclarinin se¢imini etkilemektedir”
der (aktaran: Klages, 1989: 807). Schwarzt, degerleri arzu edilen trans-durumsal hedefler olarak tanimlar
(Schwarzt, 1994:21). Rockeach i¢in deger, “belli bir davranis modelinin ve bireysel veya toplumsal tercih
edilen varolussal nihai bir durum hakkindaki siirekli inangtir der (Rokeach, 1993:5).

Kunze' ye gore (2008; aktaran: Niedermeier, 2014:14) degerler yonlendirici ve motive edici bir 6zelligi de
barindirirlar. Dolayisiyla amaca doniik bir eylemi etkileyebilmektedirler. Degerler ayrica tartigmali
durumlarda istikrar saglayici bir islevi de yerine getiriyorlar. Ayrica, bir toplumda baglayici olarak kabul
edilen veya saygi duyulan davraniglar1 da diizenledigi igin orgiitleyici bir islevi de oldugu disiiniilmektedir
(Scherr, 2006; aktaran:Niedermeier, 2014:14). Oznel davranan bireyler “paylasilan” degerler araciligiyla
uyum saglarlar. Bu da entegre edici 6zelligiyle ortiigmektedir (aktaran: Niedermeier, 2014:14). Grimm ise
degerlerin islevini li¢ noktada 6zetler:

v “Bireyler ve gruplardaki eylemlerin se¢imini denetlemek,
v Eylemleri hakli kilmaya hizmet etmek ve

v Diinya algisin1 ve degerlendirilmesini etkilemek” (Grimm, 2013b:56).
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Kisaca; insanlarin yasantilarinda amaglarmi gergeklestirirken referans olarak kullandiklar1 Ol¢li ve
diisincelere “degerler” diyoruz. Her toplumun temelini ve siirekliligini saglayan bir degerler sistemi
(toplumsal degerler) iizerine oturdugu ve bu degerlerden beslendigi bilinmektedir. Toplumlar bir araya
getiren ve onlar1 bir arada tutan nesilden nesile aktardiklar1 degerlerdir. Bu degerler toplumlar1 birbirinden
farkli yapan ve otekinden ayiran 6zelliklerdir. Bu degerler sistemine kiiltiir diyoruz. Teknolojik belirlenimci
yaklasim (McLuchan, 1989) kadim tarihte insanligin kaydettigi ve gelistirdigi iletisim teknolojileri ile
birlikte toplumlarin da degistigini (toplumsal degerler) belirtmektedirler. Ancak, bu degisim saglikli ve uzun
siireli bir siiregte degil, aksine yapay ve oldukca hizli bir sekilde kapitalist egemen sistem tarafindan
degistirilmektedir. Bunun sonucu, toplumlarin geleneksel degerlerinde bir ¢6ziilme ve erozyon ve deger
kayb1 yasanmaktadir.

Kiiltlir bir taraftan insanlarin toplumsal ortak yasantilarini ifade ederken diger taraftan antropolojik agidan
iirettikleri teknolojiyi de ifade eder. Teknolojinin getirmis oldugu degisiklik, yasam bi¢imin de degisime
zorlar.

Ozet olarak, degerler, fikirlerin, eylemlerin, insanlarin veya olaylarin degerlendirilmesine rehberlik eden ve
zaman ve durumlar {izerinde nispeten istikrarli olan bir kisinin genel kurallar1 ve hedefleri olarak anlasilabilir

4. REKLAM ve DEGER EROZYONU

Reklam 6nce insan ve toplumun dogasini, bilincini, deger yargilarini ve karakterini degistirmesi gerektigini,
sonra Onerdigi yasim big¢imi ile farkli ve insancil olunabilecegini Ogiitler. Reklamlarda insanlara i¢inde
bulunduklar1 dogal, ekonomik ve kiiltiirel sartlarin yasamlarinda ileriye gitmeleri i¢in bir engel olarak
gosterilir; degisimin bunlar terk etmekte ve Onerilen dogrultuda davranilmakta oldugu telkin edilir.

Reklam yapimcilar1 genel olarak belli hedef gruplarina en farkli sekilde medya sunumlarinin {iretilmesi ve
yayimi yoluyla goniillii olarak sirastyla iiriinler, basarilar, kisiler ve mesajlar liretmeye caligirlar. S6z konusu
medya triinleri (reklamlar) miisterilerden beklenen sonuglar yoniinde etkilemek igin, 6rnegin {irlinler ve
hizmetlerle ilgili satin alma, mesajlarla ilgili kisilerde deger insa etme yoniinde dikkat uyandiracak sekilde
secilir ve hazirlanir. Reklam verenler dikkat cekebilmek icin mesajlar ile reklam siparis verenlerin tipki
hedef kitlenin kabul edebilecegi ve arzu edebilecegi ve her haliikarda duygusal olarak olumlu
degerlendirebilecegini varsayarak bu tiir diisiinceler, inanglar, degerler ve kiiltiirel 6rneklerle, kisacasi
zihniyetlerle sosyo-kiiltiirel gelisim egilimlerini birlestirmeye ¢aliyorlar. Bu nedenle reklamla ugrasanlar —
bilingli veya bilingsiz- Kkarartmalar yaparlar. Bir enformasyonun inandirma giiciine veya bir iriiniin ve
kisinin gekiciligine veya gerekcesine zarar verecek her sey engellenir. Reklam, basar1 ve 6zne olma arzulu
birey igin, kesin olan basar1 hikayeleri {iretir; basarilari temsil eder. Bununla birlikte, mutlu sonlar ve pozitif
mesajlar vermek reklamin temel olgusal gercegidir. Bu nedenle, reklam ve reklam iiretenler ilkesel olarak
olumlu mesaj verme anlaminda taraf ve bu yonde bir ugras vermektedirler. Bu yiizden reklamda her tiirlii
kiiltiirel ve sanatsal olgular tiiketicilerin dikkatini satin alma ve dikkat cekme yoniinde kullanilir. Bu olgular
iizerinden hedef kitleleri miimkiin oldugu kadar fark ettirmeden Onerilen {irliniin satin alinmas1 yoniinde bir
davranig gostermeleri i¢in, arzular, 6zlemler, duygular, beklentiler ve cagdan uzak kalma korkular dile
getirilir. Yenilikler ise tiriin markasina bagli kalarak vurgulanir.

Reklam, iirline bagl kalinarak yeniligin tiiketilmesini karsilastirma stratejileri ile saglar: ... artik daha ucuz,
daha ¢evreci ve inanilmaz gii¢lii” gibi sdylemlerle yeniligi, doniistimii, degisikligi ve ilerlemeyi tiiketicilerde
de gergeklesiyormugs gibi bir duygu agsilar (Schmidt und Zurstiege, 2000:189). Eski olan1 ayiplar. Ayiptan ve
siradanliktan kurtulmayi ise yeni iriini tiketmekle miimkiin olacagi duygusunu ima eder. Toplumsal
etkilesimi eski ve yeni lizerinden yeniden insa eder. Toplum i¢in yeniyi tiiketmek hayatin tek amaci haline
gelir. Ancak bu tiiketim bireyin eski iirlinle birlikte bazi davranis kaliplarini da terk etmesi kaginilmazdir.
Yeni iiriin yeni gerceklik anlayisi ve yasam tarzini beraberinde getirir. Hayatin her alaninda maruz kalinan
reklamlar verdikleri mesaj temelinde bireyler arasi bir etkilesim saglayarak — doniistiirdiigii toplumsal
katmanlar1 rol model olarak kullanarak- toplumda Kkolektif duygu olusturur ve yeni zihniyetler onererek
bigimlenmesinde etkin rol alir.

Reklam ve toplum iliskisi agisindan giiniimiizde ¢ogu bilim adami reklamin sosyo-kiiltiirel gelismelere neden
olmakta ve bu gelismeleri tek tarafli olarak belirleyerek, toplumun her alaminda ¢aga uygun doniisiim
stireclerinin akigi tistlenmektedir. Bu baglamda reklam yapanlar, reklam tasarim ve kurgulariyla, toplumsal
cevreyi kendilerinin isine gelen bakis agisimi segerek; ortmesi gereken anlamlari gizleyerek ve miimkiin olan
en yiksek diizeyde olumlu anlamlari bi¢imlendirirken, reklam ve medya {iriin icerikleriyle reklam
aktorlerinin deger algilarin1 amaglar1 dogrultusunda reklam sistemi iginde nesnelestirirler. Sistem amaglarina
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ulasabilmek i¢in, reklam bir taraftan iirlinler, hizmetler, kisiler ile mesajlar arasinda hedef kitle tarafindan
olumlu ve arzu edilmeye deger bulunan ve degerlendirilen bir iligki, diger taraftan beklentiler, ihtiyaglar,
yasam duygular1 ve zihniyetler olusturmak zorundadir.

Bununla beraber reklam, ilgisini {iriinlerin tiiketilmesine, hizmet saglamaya, zevk kiiltliriine ve yasam
bicimleri olugturmaya agirlik vermektedir. Ayr1 hedef gruplarin belirgin olan zihniyetlerine odaklanmustir.
Toplum ile reklam arasinda etkin bir iliski mevcuttur. Bu konuda ki hipotezler: Ticari reklamlar, reklam
verenleri arzu ettikleri sonuglara ulastirmak i¢in ortam hazirlamak i¢in, doniismekte olan toplumun iginde
bulundugu durumlar1 iletisim igeriklerine ve bigimlerine, gorsel bir diinyaya ve anlamli iliskilere
doniistiirmektedir.

Reklam kendine 6zgii ve hatta yasal olarak diizenlenmis bir iletisim bi¢imi olarak toplumsal iletisim i¢inde,
biitiin toplumsal iletisimi her gecen giin artarak etkileyerek varligini slirdiirmektedir. Hatta hizli biiyiiyen
ekonomik anlami nedeniyle tarz olusturmaktan daha ¢ok kendi anlam ve estetiginden dolay1 taklit edilerek
etkilenilen reklam oldukga daha gii¢lii goriinmektedir. Bu nedenle reklamin daima iig iliskili boyutu vardir:
ekonomi, hedef kitlenin zihinsel yapisi (Cognition) ve toplumsal iletisim (Schmidt und Zurstiege, 2000:189).
Reklam, bir taraftan var olan toplumsal iligkilerdeki referanslar1 (degerler) hizmet ve anlayislar temelinde
itibarsizlagtirirken, diger taraftan “itibar kazandiric1” olarak onerilen ile birlikte yeni referanslar ve degerler
asilar ve toplumsal yapry1 doniistiiriir. Ozellikle satis1 sunulan iiriin ile hig ilgisi olamadig halde kadin ve
erkek bedeni iizerinden tanitim yapilmakta ve insanlar biyolojik ve psikolojik olarak tahrik edilerek satin
alma yoOniinde karar vermeleri etkilenmektedir. Cagimizda kapitalist iiretim sisteminin kiiresellesmesi
nedeniyle evrensel olarak insanlar ve toplumlar diinyevilestirilmis ve diinyanin anlami agisindan
materyallestirilmis ve beklentileri esitlenmistir. Biitiin toplumlar ekonomik, siyasal, toplumsal, kiiltiirel ve
zihinsel olarak ayni yapilar tarafindan gilidiilenmekte ve bicimlendirilmektedir. Evrensellesen bu biitiinciil
yap1, toplumun biitiin alt sistemlerini de kendine goére organize olmaya zorlamistir. Bunun sonucunda
insanlar varliklarin1 bu sistemin taleplerini yerine getirmekle siirdiirebileceklerine inandirilmis ve tek
gercekmis gibi algilari biteviye yonlendirilmektedir. Kitle niteligine biiriinen biitiin toplumlar, degerlerinden,
toplumsal ve tarihi baglarindan koparak nesnelesmislerdir. Artik kendi kimliklerinin olusumunu saglayan
yerel degerleri terk ederek kitle iletisim araglarinin yaydigi ve dagittigi iirlinlerle her gecen giin daha da
daralan zaman araliginda siirekli olarak yeniden iiretilen “degerlere” (sanal ve kisa siireli anlamlar) bagiml
hale gelmislerdir.

Degerler insan davraniglarini ve olaylart degerlendirmede ilke olarak kullandiklart ve insan yasamini
yonlendirici ilkeler ve insanlarin ulasmaya caligtiklar1 amaclar” olarak tanimlar (Schwarzt, 1973:2). Von
Rosenstiel ampirik bulgularin modern sanayi toplumlarinda da bir deger degisimi gergeklestigini ortaya
koydugunu soyler (aktaran: Niedermeier, 2014: 13).

Reklam iiriin tanitimi ve satisindan daha fazla seyler amacglamaktadir. Bu iiriinleri satin alacak ve satin
almay1 basari ve ayricalikmis gibi duyumsayacak ve daha fazlasini satin almay1 hedef edinecek Kitlelerin
(kimlik ve kisilik) de tiretilmesini (Halkla Iliskiler) amaglamaktadir.

Neredeyse biitiin kitle iletisim programlari belli ¢atisma tipleri ve ¢dziim Onerileri sundugunu iddia eder. bu
catisma cogulculugunun nerdeyse hepsi sosyal catigsmalar olarak, insanlar ve doga, insanlar ile tanri,
insanlarin kendileriyle ve insanlarin kendi aralarinda gerceklesmekte, TV programlar1 iizerinden de
sunulmaktadir; yani dramatize edilmekte ve bi¢imlendirilmektedir (Ludes, 2003:89). N. Postman ise, bu
catigmalarin cogunun tehlikeli sagmaliklar oldugunu ileri siirer (aktaran: Ludes, 2003:88). Ona gore dliimiine
eglence adina sosyal oyun kurallar1 degismistir. Manipiile edilmeye uygun ve diisiinemeyen ve izledigini
programlarin kod acilimini yapamayan bir izleyici kitlesi olusturulmustur (Ludes, 2003:90). Dolayisiyla
zihinsel yetilerin zayiflatilmasinda ve ahlaki deger yargilarmin c¢oziilmesinde etkin rol oynayan bu
programlarin basinda da reklam gelmektedir.

Neil Postman 1985 yilinda toplumsal iletisim yapilarindaki degisikliklere iligkin spekiilatif analiziyle genel
toplumsal bir teori ortaya atmistir. Ona gore televizyon lizerinden toplumsal iligkiler 6ncelikle goriintiiler ve
resimler aracilifiyla gergeklestirilmektedir; yani televizyon “sohbetini” sozler ve kelimelerle degil,
goriintiilerle yapmay1 Oncelemektedir (aktaran: Ludes, 2003:88). Reklam saniyeler ile simirli zaman
araliklarinda, sok edici goriintii, duygu yiiklli, heyecan verici ve dikkat ¢ekici mesajlariyla izler kitleye akil
dagitic1 bir konumda hitap etmektedir.

Kapitalizm insani kesfetmis ve bunu kendi lehine istismar etmektedir. Uretim araglarina sahip olan
sermaye/kapital siirekli tiretirken, diger taraftan irettiklerini tiiketecek kitleleri, kitle iletisim araglarim
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kiiresel diizeyde aglastirarak ve bireyleri akilli ve ¢ok islevli mobil telefonlarla birbirine baglayarak 24 saat
kontrol etmektedir. Bu araclarla dagittigi mesaj ve lriinleri sanal ortamlara tagimakta; bu ortamlar yeni
kimlik ve deger insa mekanlar1 haline getirmektedir. Degerlerini duygularinin tatmini i¢in terk eden, tiiketme
arzulu kitlelerin telkin edilen {irtinleri satin almalar1 yine egemen yapinin miilkiyetinde bulunan bankalarin
taksitlendirme, kredi kart1 ve kredilendirme yontemleri ile kolaylastirilmakta ve tegvik edilmektedir.

Insanlar temelde 6zgiir, bagimsiz, giiglii, yakigikli/giizel ve mutlu olmak isterler. Reklamlar daha ¢ok bu
kategorilere hitap eder ve bunlar1 vaat eder. Uriinler ihtiyagtan ¢ok (kullanim degeri) yukaridaki degerler
adma tiiketilir (Tiiketim degeri). Yukarida one siiriilen biitiin iddialar, bireysel ve toplumsal davranisin
temelini olusturan degerlere iliskin diislincelerin degisimi ve bu degerlerin (referanslarin) degisiminin
toplumsal yapida da doniisiim yasandigini ortaya koymaktadir. Ancak bu degisim ve doniisiim saglikli bir
siiregte gerceklesmesi gerekirken, kisa vadede, siirekli yeni {iretilmis {iriin tanitimi yapan reklamlar -
kapitalist {iretim ve pazarlama sisteminin temel araci -yapay olarak birey ve toplumlar1 bas dondiiriicii bir
hizla doniistiirdiigii sdylenebilir. Uriin ve tiiketimle esdeger hale getirilen ve reklamlar araciliiyla yayilan
(popiiler) yasam tarzlari ve sosyal iligkilerin 6mrii, tiikketilen tiriniin 6mrii ile sinirhidir.

Kisacasi kapitalist sistem kiiresel diizeyde kurdugu aglar ve bu aglar {izerinden dagittig1 {irlinler ve reklamlar
araciligiyla kitlelerin zihinsel yapilarini ve yasam gergekliklerini siirekli yeniden tasarlamakta ve toplumlari
birbirinde eriterek tek tiplestirmektedir. Ozne olmalar1 beklenen bireyler, gittikce nesnelesirken fitratina da
yabancilasmustir. Is boliimii nedeniyle bir alanda uzmanlasirken diger alanlara cok yabanci kalmis olan birey
ve toplumlar, sahip olduklar1 otantik kiiltiirel ve geleneksel baglarindan ve degerlerinden kopartilarak bu
hakikati anlamalar1 engellenmistir. Ne yazik ki, kiiresel yapilarin kod a¢ilimini yapmakta zihinsel olarak
yetersiz olan bireyler, olup bitenleri biitiinciil olarak algilamada caresizdirler.

5. SONUC

Higbir cag kendinden hi¢ bu kadar habersiz olmamisti. Eskiden koleler efendilerinin kim oldugunu veya
kimin koélesi olduklarmi bilirlerdi. Yani, her sey belirgin ve goriiniirdii. Ancak; gilinlimiizde krallar ve
efendiler buyruklarin1 ve egemenliklerini kitle iletisim araglar1 lizerinden gonderdikleri icin, koleler kole
olduklarina asla ihtimal vermemektedirler. Ciinkii efendiler kitle iletisim araglarinin arkasina gizlenerek
goriinmez olmuslardir. Bu durumda her ne kadar bireyler kendilerine bir 6zne niteligi atfetseler de artik
tiiketimin verdigi hazzin sarhoslugu ve vecdiyle ne krali ne de kendilerini sorgulayacak konumda degildir.
Arzu edilen tek bir sey var, o da ahlak ve vicdani sorumluluklardan kopuk; her seyi aragsallagtirarak daha
fazlasim tiiketmektir. Bu ise kolelikten daha fazla derin bir sadakattir. Reklamlarin ve medya igeriklerinin
birbirine bitigerek ardisik olarak sunulmasi ve siirekli sanal degisimlerin yasanilmasi, bilingli ve elestirel bir
sorgulamay1 dislamaktadir. Birey kendini kaptirdigi sanal diinyanin, simiilasyon gergekliginin disina
¢ikamamakta ve fikir sahibi olamamaktadir. Iginde yasadig: sabit ve hareketli goriintii firtinasi, seylerin
anlamlarina karst bir umursamazligi da dogurmustur. Bu tiiketim fetisizmi, gen¢ ve giizel insanlarin
bedenlerini de oburca, metalastirarak tiiketmektedir.

Sonug; koltukta oturan izleyici 6zne degil, pasif ve nesneldir. Zira, stratejik yontemlerle bu noktaya
getirilmis olan giinliik yasam deneyimleri, dogal degil, tamamen kurgusal ve sanaldir. izlemenin eylem
yapmaktan daha fazla heyecan vermesi, monotonluk ya da duraganligin fitratina aykir: gelen bireyi bu sanal
diinyanin bir pargasi haline getirmesinin nedeni oldugu sdylenebilir. Reklamlarda yeni olanin her daim
kutsanmasi ve tiiketici i¢in ,,iyi* olarak lanse edilmesi; buna karsin eski olanin degersizlestirilmesi ve ,,koti‘
olarak sunulmasi; ayrica, insan dogasinin iyi ve farkli olana ulagma arzusuna vurgu yapilmasi gibi anlamlar
bir araya getirilerek sunulmasi, bireylerin geleneksel ve kutsal olani terk etmelerine neden olmaktadir. Bu
konuda dislanmak ve genel goriisten soyutlanma korkusu, bireyi i¢cinde yasadigi sanal gerceklikleri hayatin
mutlak ve dogal gercegi olarak algilamaya sevk etmektedir.

Kiiresel egemen sistem sahip oldugu giiciin siirekliligi ve yayilmasiin 6niinde bir engel olarak gordiigii
yerel ve ulusal direnglerin (degerler) kirilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu nedenle, hayatin her alanim
tasarlamak, {iirlinlerle birlikte {retilen yeni anlam ve degerler etrafinda toplumlar1 siirekli insa etmek
kapitalist somiirgeci paradigmanin temel felsefesidir. Geleneksel kadim, kutsal ve milli degerleri ¢ozmeden
yeni iligkiler ve anlayiglarin yerlestirilmesi miimkiin degildir. Bu ¢6ziilme ve yeni degerleri aktarma, yayim
ve ikame siirecinde reklamin stratejik bir isleve sahip oldugu goriilmektedir.
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