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BEYAN

Bu odevin yazilmasmda bilimsel ahldk kurallarina uyuldugunu, bagkalarnin
eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara uygun olarak afifa
bulunutduguny, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, 8devin hethangi
bir kismimun bu imiversitede veya baska bir tiniversitede bagka bir tdev caligmast olarak

sunulmadifini beyan ederim.

Meryem KOSE

12 Nisan 2008



ONSOZ

Modernizm’e bir tepki olarak ortaya ¢ikan Postmodernizm, dile getirdifi sdylemleriyle
toplumsal yapiy1 déniigiime ugratrms ve bu baglamda kimlik olgusunun sahip oldugu
referanslar dayanaklarmi yitirmigtir. Postmodern dénemde, hayatin her alamna niifuz
eden popiiler kiiltiir, diistince ve kanaatleri yoneterek tek bigimli hale getirmekte ve
bireysel kimlikleri adeta yok olma noktasma getirmektedir. En fazla ilgi goren popiiler
killtiir araci olmasi hasebiyle, televizyon rekldmlari bu noktada etkin bir rol
oynamaktadr. Bu dogrultuda, “Postmodern kimligin olusumunda popiiler kiiltiir
cercevesinde tasarlanan televizyon reklamlarmin etkisi” konusu iizerinde durulmaya

deger bulunmugtur.

Bu calisma sirasinda yardimlarini esirgemeyen degerli hocam Yrd. Dog. Dr. Mustafa
Kemal SAN’a ve her zaman her tiirlii destekleriyle yanimda olan aileme tesekkiirit bir

borg bilirim.

Meryem KOSE

12 Nisan 2008
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Postmodern toplumda kimlik, adeta sahnede oyun oynama iglevi gormektedir. Ayak
basacak saglam bir zeminin bulunmadigl postmodemn toplumda, kimliklerin de kararl
duruglarindan  séz etmek miimkin goriinmemektedir. Kimliklerin bu noktaya
gelmesinde, postmdoern sGylemin uygulama araci olan popiiler kiiltiir iriinlerinin etkisi
son derece dnemlidir. Popiiler kiiltiir araglarinin en 6nemlilerinden biri olan televizyon
reklamlariin, kimlik bicimlerine yansimasina iligkin yeterince aragtirma literatiirde
bulunmamakiadir.

Bu ¢aligmanin temel aragtirma problemi; postmodern séylemi hayata gegiren popiiler
kiiltiiriin yansimasi olan televizyon reklamlarinin, postmodern toplumda kimlik olugumu
tizerinde ne gibi etkilerinin bulundugunu belirlemek olarak ifade edilebilir.

Bu dogrultuda bu galismanin amaglarm su sekilde belirtmemiz miimkiindiir:

a) Televizyon reklamlar: icerdikleri mesajla, postmodern topluma ne thir kimlik
modelleri sunmaktadir?

b) Bu kimlik modellerini sunarken, televizyon reklamlan hangi stylemleri
vullanmakta ve neler vaat etmektedir? Ya da istedigi kimlik bigiminin
olusumunu nasil saglamaktadir?

Bu sorulara cevap ararken literatiir aligmasma ek olarak, aragtirma zamammizin
sirhliklar icerisinde “6mek olay” olarak segmis oldufumuz yirmi bir televizyon
reklami “gozlem”e dayali ¢dziimlemeye tabi tutulmustur.

Bu gercevede yapilan caligma sonucunda; televizyon reklamlarimn sundugu ya da
kurguladign kimlik modelleri arasinda; tiiketerek kendini gerceklestirecegine inanan,
digerleriyle benzeserek standart hale gelen ve kisiligi yansitici bir olgu olmaktan cikan,
insamin kim olduguna gore degil de gériintlisiine gore belirlenen kimlik bigimleri 6ne
cikmaktadir, Bu modellerin olusumunda televizyon reklamlarinin kullandify sylemler
ise: basta “farklilik” olmak tizere, goriintisiiyle ya da sahip oldugu seylerle baglantisi
olan “kendi”lik vurgusu sik¢a kullamimaktadir.

Bu baplamda, ¢alisma sonucu elde edilen bulgulann, postmodern kimlik sdylemine
yonelik pratik yansimalar1 ortaya gikardif sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Kimlik, Popiiler Kiiltiir, Reklam
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In a postmodern society, identity has a function that is a kind of acting at a scene. It
seems that it is impossible to talk about stable positions of identities in a postmodern
society in which there is not a safe ground to step. The effect of popular culture
products which are means of practising of postmodern expression is very important
about taking the identities to this point.

There are not enough researches in literature for rebounding of TV advertisements as
one of the popular cuiture products to identity forms.

It may be stated that the basic research problem of this study is to determine what kinds
of effects that as a reflection of popular culture that realizes the postmodern expression
TV advertisements have on identity forms in a postmodern society.

With this direction it is possible to state the aims of this study:

¢) What kind of identity examples do the TV advertisements present fo the
postmodern society with the message they include?

d) While presenting these identity models which expressions do the TV
advertisements use & what do they commit? Or how do they obtain the
formation of the model which they want?

In addition to the literature study while searching the answers of these questions in the
limitations of our research time, twenty one TV advertiserents which were chosen as
‘example facts’ are analysed based on observation.

As a result of the study which has been done in this frame; among the models of identity
that TV advertisements present or they edit the kinds of identities appear which believe
to realize by consuming; which become standart by resembling to the others; which are
not at that facts of reflecting the personality; which is determined according to the
appearance of the person not according to his/her personality. The expressions which TV
advertisements use as first the ‘differentiation’ for the formations of these models of
identity confront us with stress of ‘self which bave relation with its vision or ifts
possession.

In this context the findings with this study elicit the practical reflections which are
aimed at postmodern identity.

Keywords: Postmodernism, Identity, Popular Culture, Advertisement.




GIRiS
Genel olarak, insanin kim oldugu, digerleri tarafindan nasil goriildiigt, rolii, deferi ve
ihtiyaclar: konusundaki sorulara cevap verme tarzinin davranislara yansima sekli olarak
tarif edilen kimlik olgusu, tarihsel ve toplumsal sartlan yansitici ¢ok yonlil bir stirectir.
Her ¢ap, kendi kimlik bicimini, o giiniin gegerli pratikleri dogrultusunda
olusturmaktadir. Bu baglamda, geleneksel, modern ve postmodern dénemlerde goriilen

kimlik bigimlerinin de, birbirlerinden tamamen farkh toplumsal kogullar altinda

olusturulduklan igin, farkl: dzelliklere sahip olduklarini sdyleyebiliriz.

Postmodern donem olarak tarif edilen giintimiizde, popiiler kiiltiir araglarinin hizla
cogalmasiyla birlikte, kimlik sorunu giderek Snemini artirmaktadir. Bireyler, tilketim
kiiltiiriintin bir objesi durumuna gelmekte, popiiler olan seyler sorgulanmadan -bazen de
alternatif bulunamadigmdan- kabul edilmekie ve benimsenmektedir. Boyle bir ortamda

kimliklerin saglam durusundan s6z etmek pek miimkiin gérimmemektedir.

Postmodern dénemde popiiler kiiltiir firiinlerinin hayati simiile etme ¢abasi, kimlik
olusumunda son derece etkili olmaktadir. Ozellikle reklamlar vasitasiyla; insamn nasil
giyinecegi, ne yiyecegi, nasil konusacafi, neleri titketecefi ve nelerle meggul
olacagi/olmas1 gerektigi stirekli empoze edildigi i¢in, kimlik bicimleri standart hale

getirilmeye ¢aligiimaktadir.

Giiniimiizde kimlik olugsumunda, hizla ¢ogaltilan ve simtile edilen “imaj”lar étkili
olmakta, artik her sey “gibi”lerle agiklanmaya ¢aligiimaktadir. Baudrillard’in deyimiyle
postmodern dénemde artik bir “gibi’ler dinyasinda yasamaktayiz. Ve bu dimyammn
olusumunda medya basrolii oynamaktadir. Medya igerikleri kapsaminda ise, televizyon
reklamlart bu islevi en iyi yerine getiren araglar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Artik
ihtiyaclar reklamlar tarafindan belirlenmekte, neyin ihtiya¢ oldugunu diisiinecek zamam

bulamayan insan, 6niine sunulan alternatiflere, bilingsizce yamtlar vermektedir.

Genis kitlelere ulagmada, televizyon reklameilig, diger reklam alanlarina gore daha
etkilidir. Bunda, televizyonun gérselligi ve isitselligi bir arada banndirmas ile en ¢ok
ilgi gdren poptiler kiiltlir araci olmasi temel rol oynamaktadir. Bir derinlikten yoksun,

anhk ve aninda unutulma &zelliine sahip televizyon reklamlari, tiim Szglin kimlik



bigimlerini yutmaktadir. Giindelik hayatin pratikleri de bu reklamlara benzemeye

caligmakta ve birgogu da burada 6ngoriilen bigimin icinde yok olup gitmektedir.

Postmodern toplumda, sosyal hayata haddinden fazla etki eden televizyon reklamlari;
insanlarin davraniglarmi, bakis agilanm hatta yasam tarzlarimni degistirerek yeni bir
kimlik modeli sunmaktadir. Postmodemn toplumda televizyon reklamlari, killttirin
tiiketim esnasinda belirlendigi; bireyin yalnizea tiketici olarak hayata katildifs bir stireci
baslatrmstir. Poptiler kifltiiriin kendisini satig lizerine konumlandirdift postmodemn
¢agda televizyon reklamlan, toplumsal hayata o kadar yerlesmistir ki; artik insanlar,
reklamla yatar, reklamla kalkar, reklamla konusur, reklamla diisiiniir hatta reklamla
doniigiir hale gelmistir. Televizyon reklamlari bilingaltimizi, biling Ustiimizi cok fazla
etkilemektedir. Giniimiizde insanlarin zihin saghfinm bylesine bozulmasinda ve
zihinlerin adeta bir mesaj ¢opliigine donmesinde televizyon reklamlarinm biiylik bir

etkisi vardir.,

Televizyon reklamlar, bireylere isteklerinin ve arzulanmmn doyurulabilecegini vadeden
biiyiilii bir dilnya yaratilar. Kurgusal gergeklige sahip reklam filmleri ¢ogu zaman
" gercedi yansitmazlar. Bireyin duygu diinyasina seslenerek o diinyada bir yer bulmaya ve
orada icsellik kazanmaya galigirlar. Televizyon reklamlar, bu konuda ciddi yatirimlar
yapilarak geligtirilmekte, insanlarmn eglenerek ve hoslanarak seyredecegi sekle
sokulmaktadir. Alternatiflerin sunulusu &yle kurnazcadir ki, "alaym mi?" sorusunu
sormak alillara bile gelmezken "hangisini almayalim?" sorusu, farkinda olunmadan

zihinlerde belirmektedir.

Bu calismada, giliniimiizde postmodernizm ve onun pratigi olan popiiler kiiltiirlin
hegemonyast altinda olusan kimlik bigimlerinin analiz edilmesiyle, insanlarin
cevrelerinde olup bitenlere (poptiler killtiir araglarina ve dzelikle reklamlara kars1) daha
farkli bir gozle bakmalarma yardimer olunacagl umulmaktadir. Bugiin gegerli olan
kimlik modellerinin temellerini anlayabilmek igin, ¢afn yeni ideolojisi olarak
adlandirilan postmodernizm ve bunun giindelik hayattaki yansimalar: olan popiler
killttir olgulan analiz edilmeye ¢aligilmistiz. Boylece galigmanm teorik arka plan olarak
da nitelendirilebilecek olan bu hususlar agiklandiktan sonra; teori pratige dokiilerek,

etkin bir popiiler kiiltiir aract olan televizyon reklamlar, -bu iki olgu cercevesinde



(postmodernizm ve popiiler kiiltiir)- icerdigi kimlik modelleri agisindan ¢dziimlemeye

tabi tutulmugtur.
Arastirmanin Amaci

Postmodernizm ve onun giindelik hayattaki yansimas: olan popiiler kultiir tartigmalari,
bugiine kadar ¢ok sayida aragtirmaya konu olmusgtur. Ancak yine de sorulmas: gereken

sorular titketilememistir.

Uzerinde fazlasiyla sdz soylenmis olan postmodernizmin giindelik hayata yansiyigi
nasildir? Postmodemn soylemin gindelik hayatta uygulanabilirliginde popiiler kaltir
araglari nasil bir rol oynamaktadir ya da ne gibi bir isleve sahiptir? Popiler kiiltir
{irtinleri, sadece bir kulaktan girip digerinden ¢ikan, bog zaman gegirilmesine yonelik
olusturulan kapitalist bir eglence aract mi; yoksa toplumdaki tiim fertleri hem yiizeysel
hem de derinden etkileyip bilingaltina hitap eden, bdylece toplumsal kimliklerle beraber
toplumsal degerleri de dontigime ugratan bir arac mudu? Bu kiiltiir igerisinde
olugturulmus televizyon reklamlart sif reytingleri yiikseltmek adina ticari amag giiden
ve gergekten insan igin Onemli olan Uriinlerin tamtildif yapimlar pudie? Yoksa
televizyon reklamlari tanittigs trtinlerle birlikte bir kimlik modeli, diinya goriisii ya da
hayat tarzi da Onermekte midir? Ve televizyon reklamlarinin sundugu bu kimlik
modelierinin sahip oldugu ozelliklerin, postmodern sdylemin kurguladig kimlik
bicimiyle benzerligi var mudir ya da nasil bir benzerligi vardur?... Gibi sorularin, hala bu
konuda yamtlanmasi gereken sorular olmasi nedeniyle bu ¢alismada oncelikle bu

sorulara cevap aranmaktadz.

Postmodernizm, popiiler kiiltiir ve televizyon reklamlarmin olumlu ve olumsuz taraflan
ayrintih olarak aragtirtimaya deger konulardir. Ancak eger bunlarin olumsuz yanlan 6n
plana gikartiliyorsa, ncelikle onlarnn ne olduklarimn bilinmesi gerekir. Bu baglamda bu
¢aligmada, yukandaki sorulara da cevap olacak sekilde; postmodernizm, kimlik, kiiltir,
popiiler kiltiir, reklam gibi, galismamin bazi temel kavramlan aciklandiktan sonra,
televizyon reklamlarinin kimlik kurgusu ve bunlarm bireyler ve toplum tizerindeki
etkileri, postmodernizm ve popiiler kilttr ile iligkilendirilerek degerlendirilmeye

galigilmustir,



Arastormanm Onemi

Postmodern donem olarak da adlandirilan giintimizde, popiller kiiltir ara§1ar1 ve
bunlarin icinde dzellikle televizyon, bireyin elinin altindadir. Iste gorimtitler bu araglarla
bireye ve topluma ulagmakta ve toplumu kusatmaktadir. Televizyon reklamlan,
evlerimize, isyerlerimize, odalarimza, kisaca gindelik yasantimizda iginde

bulundugumuz her yere kolayhkla girmektedir.

iste bu televizyon reklamlar: aracihigiyla, postmodern donemde birey, kimi zaman sabit,
kimi zaman degigken, tiirlil gorintillerin saldirisina wgramus durumdadir. Goriintilerin
ya da imajlarm giin gegtikee yasamumizi kapladifini sOyleyebiliriz. Bu nedenle
postmodern dénemde, goriintli ve tiirleri tizerine, diinya ¢apinda birgok arastirma
gerceklestirilmektedir. Hem degigik tlirlerde karsilaghfimiz  gOriintlintin - Onem
kazanmasi, hem de reklamm yogun bicimde yayginlagmasi, reklam goriintiisiiniin ve bu
goriintiiniin  postmodern dokirinlerle baglantisiin incelenmesini  gerektirmektedir.
Bugiin giindelik hayatta gorillen kimlik bigimlerinin, postmodern ilkelerle benzerlik
tagimasi, popiiler killtiwtn postmodern ilkelerden etkilendigini gOstermesi agisindan

onemlidir.

Bu ¢aligmada 6zel olarak ele alinan ‘televizyon reklamlarindaki kimlik kurgusu’ hususu
popiiler kiiltiir araglarinda postmodern doktrinin islevinin agifa ¢ikariimasi acisindan
snemli konulardan biridir. Nitekim giiniimiizde, televizyon reklamlannn bireysel ve

toplumsal kimlik iizerindeki etkileri gbzle goriiliir oranda artmaktadir.

Postmodern soylemin éngordiigi kimlik modelinin televizyon reklamlari aracilifiyla
topluma farkh bir tarzda sunulmasi, son zamanlarda ekranlara yansiyan televizyon
reklamlarmin  vurguladign hususlar ile postmodernizmin sdylemlerinin paralellik

tagidigim gostermesi agisindan ayrica bir neme sahiptir.
Arastirmammn Yontemi

Popiiler kiiltiir araciligiyla bireyi her yonden kugatip, postmodern s6ylem dogrultusunda
kimliklere niifuz eden televizyon reklamlarimn analiz edildigl bu galismada; tncelikle
konuya iligkin teorik bilgiler ayrnntilh bir seklide verildikten sonra, televizyon
reklamlarmin analizi kisminda ‘nitel arastima’ ydntemlerinden ‘drnek olay’ yontemi

kullamlmistir,. Omek olay yonteminin tercih edilmesinin birtakim sebepleri vardir;



sncelikle televizyon reklamlarmin sayisimn oldukga fazla olmasi ve hepsinin de
arastirma konusuyla ilgisinin bulunmamast bakimindan, her reklami ayrn1 aym

degerlendirmek bu galigmanin simirlart agisindan miimkiin gtzitkmemektedir.

Aynca televizgon reklamlanmin  kimlik tzerinde sosyo-psikolojik bir etkisi
bulundufundan ve anket ya da milakat yoluyla insanlarn ‘olam’> degil ‘olmasi
gerekeni’ ifade ettikleri bilindiginden, bu yolla bireylerin siibjektif cevaplar vermeleri
pek muhtemel gozilkmemektedir. Bagka bir ifadeyle, bu yolla elde edilen veriler,
gercei degil algilanam ortaya koyarlar. Oysa gozlem, eger deneysel bir ortamda
yapiimiyor ve hayatin dogal akigi igerisinde seyreden bir olguya odaklaniyorsa, elde
edilen veriler cok daha gercege yakindir (Alturugik ve dig., 2004: 91).

Bu nedenlerden dolays; veri toplama arac olarak kisisel ‘gozlem’ metodu kullanilmig ve
‘yorumlayict yaklagm® yontemi benimsenerek, s6z konusu reklamlarm etkileri

hakkinda teorik kaynaklardan da yararlamlarak yorumlamalarda bulunulmustur.

Calismamn ‘arastirma evreni’ni olusturan ‘televizyon reklamlarn’ icerisinden, ‘tesadiifi
srekleme yontemi® ile ‘ornek kiitle’ olarak; 12, 20, 23, 28, 29, 30, 31 Mart ve 01, 02,
03, 04 Nisan 2008 tarihlerinde, izleyici oramnm en yiiksek ve bizim aragtirma
konumuzla ilgili reklamlarin yogunlukta oldugu saat dilimi olan 20.00-00.00 arasi,
ulusal kanallarda yaymlanan reklamlar belirlenmistir. Belirtilen tarih ve saatlerde
yaymlanan reklamlar izlenirken bilgisayar kayitlann  yapilmig  ve kaydedilen
reklamlardan, postmodern kimlik sdylemini betimleyici nitelikte olan yirmi bir reklam

secilerek ¢oziimlemeye tabi tutulmustur.
Arastirmanin Kapsanu

Bu caligmada, aragtirmamn temel problemi olan postmodern kimlik olgusu, popiiler
kiiltiir ile iliskili olarak televizyon reklamlar baglaminda ele ahnmistir. Bu baglamda
bu aragtirma, postmodern sdylemin doktrinleri dogrultusunda olugan popiler kiilttirden
yanstyan kimlik politikalarna yonelik kuramsal bir yaklasimla birlikte, bu durumun
televizyon reklamlarina nasil yansiifimin degerlendirilmesine iligkin uygulamaya

yonelik bir galigmay1 icermektedir.

Bu gercevede olugturulan galigmanim birinci boliimiinde; ¢alismamn temel problemi

sayilan, postmodernizm ve kimlik kavramlari tamimlanmaya calistimistir. Bunu



yaparken her iki kavramun da tarihi arka plam g6z ard: edilmemigtir. Kimlik olgusunun
her dénem igin farklilik gostermesi agisindan, bu olgu her dénem i¢in ayn ayn ele
alinmis ve postmodern dénemde kimlik olgusu, postmodern dokirinler isiEmda

irdelenmistir.

ikinci bslimde; postmodern kimligin olugumunda ve toplumsal alana yayilisimnda etkin
bir faktdr olan -ve caligmamin ikinci problemi sayilabilecek olan- popiiler kiiltiir olgusu
ayrntili bir sekilde ele almmustir. Ayrca, popliler kiltlirlin postmodern kimlik
olusumuna katkist baglaminda; kitle kiltiirli, kiiltlir endistrisi, tiiketim toplumu ve

gosteri toplumu gibi nemli kavramlar da agiklanmaya galsgiimigtir.

Caligmanin son bodliimil olan tigtincii bolimde ise; dncelikle teorik zeminde reklam
kavram agiklanarak, popiler kiiltiir ve kimlik ile iligkisi belirtildikien sonra,
postmodern kimligin televizyon reklamlari {izerinden yansiyigl, segilen reklam
ornekleriyle degerlendirilmeye ¢alisthmigtir. Aynca bu bolimiin son kismunda, bu
¢oziimlemeler ginda televizyon reklamlarimn ve popiiler kiilttirtin, postmodern kimlik
kurgusu bakimmndan degerlendirilmesine yonelik bir tartigma bolimii yapilarak
¢alismanin bulgulan tartigilarak degerlendirilmistir. Bu bélim, aym zamanda teorik
zeminde ele aldigimiz problemlerin somut &rneklerle tartigmasim icerdiginden, teorinin

pratize edilmesi olarak da nitelendirilebilir.



BOLUM 1: POSTMODERNIZM, ZAMAN-KIMLIK ILISKILERINE
GENEL BiR YAKLASIM

Kimlik, toplumsal yapiya ve doneme gore farkhlik gosteren bir olgudur. Her toplumun
ve her gagin kendine has ozellikleri ihtiva eden bir kimlik ingasma yol agtig:
bilinmektedir. Bu dogrultuda, tezimizin birinci problemi olan, “postmodern toplumun
kimlik yapisi"m ¢oziimleyebilmemiz igin, sz konusu donemin genel karakierlerini
bilmemiz gerekmektedir. Postmodernizm olarak tarif edilen donemi anlayabilmek icin
ise, bu doneme gegiste etkili olan tarihsel ve toplumsal sartlara kisaca gbz atmak
gerekecektir. Bunun igin oncelikle, postmodernizmin tizerine inga edildigi anahtar

terimleri agiklamak gerekmektedir.

Bu nedenle bu bdlimde 6ncelikle, postmodernizmin genel 6zellikleri, stylemleri ve
postmodernizme  yonelik elestiriler tartisilacaktir. Postmodernizmin ne oldugu iyice
anlagildiktan sonra, kimlik olgusu tarihi siire¢ igerisinde incelenerek “postmodern

tophimda kimlik olgusu” iizerinde ayrintih olarak durulacaktir.
1.1. Postmodernizm

Giintimiiziin popiiler kavramlarindan biri olan postmodernizm, son yillarda tizerinde en
ok tartigtlan konulardan birisidir. Bu kavram sanattan bilime kadar bircok alanda
kullamimaktadir. Insanlik tarihi gergekten modernizmi izleyen ve postmodetn olarak
adlandinilan yeni ve ayn bir doneme girmistir. Onceki donem ile aradeki fark nedir?
postmodern olarak adlandmilan ayn bir doneme giritmisse eger bu dénemin Szellikleri
nelerdir? Bu dénemde toplumsal yapi ve bu dogrultuda kimlik olgusu ne gibi

déntistimler gegirmigtir?

Postmodernizmin ne oldugunu anlayabilmemiz i¢in dncelikle yerini aldigi kabul edilen
modernizmi  ele almarmmz gerekmektedir. Modemizmin nasil ortaya giktigin
anlayabilmek icin de ilk olarak modernizme kadar olan tarihi siirece kisaca g6z atmamiz

faydadan hali degildir.



1.1.1. Geleneksel Dénem

Geleneksel toplum, sosyoloji literatiirinde modern 6ncesi ya da modernlesmemis
toplum olarak tarif edilmektedir. Bu dogrultuda geleneksel dénemin toplum yapisinin,
norm ve kurallarmin, modern dénemden oldukga farkli ozellikler gdsterdigi
sdylenmektedir. Nitekim bu dénemde isbsliimii gelismemistir ve yagam toprak etrafinda
sekillenmektedir. Tonnies tarafindan ortaya atlan Gemeinschafi(cemaat) ve
Gesellschaft(cemivet) kavramlari, geleneksel ve modern toplum yapilarmi agiklayip
aralarindaki farklara dikkat cekmeleri bakimindan, konunun anlagilmasinda agiklayic

kavramlardir.

Ténnies, modern Oncesi -yani geleneksel- toplumu Gemeinschaft olarak
nitelendirmistir. Gemeinschaft, geleneksel toplumun cemaat yapilariun ve yasam
bigiminin genel adidir. Toplumun her katmamnda ve yerlesim bigimlerinde
Gemeinschaft’in fakli olusum sekilleri kendini gostermekte ve yasam mutlaka
cemaatsel bir iligki etrafinda devam etmektedir. Geleneksel toplumun temel birimi
ailedir ve cemaatin ilk formudur. Aileden yayilan cemaatin tohurnlari, geleneksel
insamin inanglarinden sanatina ve en rasyonel ticari iligkilerine kadar toplumsal
yasamim bigimlendirmektedir ( Yelken, 1999: 107).

Geleneksel, modern sanayi (‘Sﬁcesi diinyamn, toprafa bagl kirsal yanm temsil
etmektedir. Yani geleneksel toplum, topraga bagiml, tarima dayali bir toplumdur ve
Gemeinschaft (cemaat) da onun bagat yagam bigimidir. Bununla beraber, cemaat
yasamumn modernlesmeyle birlikte yok olacagl, batacag, birincil iliskilerin yerini

ikincil iligkilerin alacagi her zaman sylenmistir (Aysoy, 2003: 22).

Modern oOncesi diinya; zaman-mekan sikismasinim olmadifi, en biiylik toplumsal
olaylarinin, savaglarmm, acilarimn, ancak olustugu bolgeyi etkiledii bir diinyadir. Oysa
modem diinyanin “global kéyiinde” bizi sarsan her sey, herkesi sarsmaktadir ( Yelken,
1999: 109).

Modernlesme olgusunun ortak ozelligi; gelencksel tarimsal tiretim ve kiiglik gapli el
sanatlarina dayali duragan bir yapidan sanayilesmis, sehirlesmis, okur-yazarlik oraninm
arttig, kitle iletisim ve ulagim arglarinmn genisledigi dinamik bir yapiya gegis olarak

goriilmektedir. Temel 6zellik ise, tarima dayali toplumsal bir yapidan, sanayiye dayal:



toplumsal bir yapiya gegis olarak stylenebilir, Toplumda belirgin bir farkhlagma ve
uzmanlagmay: beraberinde getiren modernlegme, toplumun’ eski degerlerinden

soyutlanip yeniden diizenlenmesi anlamina gelmektedir ( Aslan ve Yilmaz, 2003: 76).

Zijderveld, geleneksel toplum insanlarmin bitinlikk igindeki vapilarmin  modermn
toplumla birlikte yok olmasmna vurgu yapmak igin “Ortak Beser Dokusu” kavramim
kullanmastir. Buna gore kiasik tarum toplumu insamnin diinyamn neresinde olursa olsun,
ortak veya benzer yanlari cok fazla idi. Ve bu da evreni tamumlayan bir yap: i¢inde
kendilerini doganm bir parcas: olarak gormelerini saglamaktaydi. Sanayilegme ve
beraberindeki stirecler bu dokuyu paramparga etmigtir ve insamn zaman ve mekén
algilamasim kokiinden degistirmistir. Dolayisiyla evreni cemaatinin ifade ettigi alanla
esitleyen insanm oniinde artik yeni bir zaman ve mekan algist olugmugtur (Yelken,
1999: 130).

Geleneksel toplumda genellikle yasla ve tecriibeyle elde edilen ve simrh olan bilginin
yerini, modern toplumda teknolojinin etkililigi, bilginin yaygmhig ve seri liretimin
yapildig: bir siirece birakmustir. Dolayisiyla geleneksel yapidan modernlige gecis igin
gerekli olan etkenleri; yeni deneylere agik oiina, aile ve dini otorite gibi geleneksel
otorite figiirlerinden uzaklagma, fatalizm ve pasifligin azalmasi, bilim ve tibbin
etkinliine olan inancin artmasi, kiginin yitksek mevkiler elde etmeye duydugu hirs
vb... olarak siralamak miimkiindiir (Aslan ve Yilmaz, 2003: 76).

Sosyolojinin toplumsal degismeyi; tarma dayali, geleneksel ve dinsel disiincenin
hakim oldugu bir diinyadan ( Gemeinschaft), sanayiye dayali, modern aklin ve bilimin
hakim oldupu sekiiler bir dinyaya (Gesellschaft / Cemiyet)  gegis seklinde
¢bziimlemesinin yamnda, bu tarz ikiye ayirarak tiplestirme diiglincesi, zamansal olarak
bir donemlestirme gelenegini de iginde barmdirarak strmiistir. Sonugta Gemeinschaft-
Gesellschaft tizerine kurulu dikotomi, Gemeinschaft’in geleneksel toplumun diginda,
modern toplumda da varlifim strdiirebilecegi ihtimalini zorlagtirmigtir. Bu baglamda
gelenegin modernlikle birlikte var olus kogullanm kaybedecegi ya da kaybettigi
sdylenebilir. Modernlik, gelenegin ¢oziiclisidiir ve bu anlamda devrimci bir karaktere
sahiptir. Geleneksellik ise modernlife gére durafan, degisime kapali bir ozellige
sahiptir (Aysoy, 2003: 25).



1.1.2. Aydinlanma Hareketi

Aydmlanma kelime anlami olarak, Ingilizee “light” sbzcliginden tliretilmis olan
“enlightenment” kavranina kargilik gelmektedir. Aydinlanma, 17.ve 18. yiizyillarda
hikim olan totaliterlipe, feodalizme ve kilisenin dayatmalarina karsi, yeni
olgunlagmakta olan burjuvazinin yonettigi bir dzgtritk hareketidir ( Aslan ve Yilmaz,
2003: 77).

Aydmlanma c¢agi; aklm, deneyimin, dinsel ve geleneksel otoriteleri sorgulamanin,
sekitler, liberal ve demokratik toplumlarin ideallerinin yavas yavag sekillendifi bir
d6nemi ifade etmektedir (Marshall, 1999: 48). Bu ¢agda, kilisenin ve ruhban smifinin
giicii kimlmugtir. Fikir hayati kiliseden ve taassuptan aynlmugti. Bilim hayats
zenginlesmis, birgok filozof ve bilim adamim doguracak ortam olugmustur. Akiler
diistince, pozitivizm ve fert bu ¢aga damgasmi vurmugtur (Erkal ve dig.,1997: 49).l
Nitekim Aydinlanma projesi, insanin biitiin sefaletinin bag miisebbibi olan cehaletin
ortadan kaldirtlip yerine bilimsel bilginin gegmesinin, insanm sinrsiz ilerlemesinin
yolunu agacag: kabuliine dayanmaktadir. Bu kabul, sadece bilim ve evrensel degerlere
dayanan bir toplumun gergekten Ozgiir ve rasyonel olduBu, ve yalnizea bu tir bir
toplumun {iyelerinin mutlu olabilecegi tezini de ihtiva etmektedir (Hollinger, 2005: 17-
18).

Aydinlanma Hareketi’nin temel amaci; insanhg kotii ve kdlelestirici inang ve
Snyargilarin egemen oldugu diizenden kurtarip, iyi ve Ozgiirlestirici aklin egemenlifine
sokmaktir, Yani Aydinlanma Hareketi’nde egemen olan unsur “akil”dir. Dolayisiyla her
tiirlii proje akla dayanmak zorundadir ve herkes akla uygun olan bir yasam stirmelidir.
Bu nedenle Aydmlanma cagi aynt zamanda “Akil Cagr” olarak da adlandimilmaktadir
(Kizilgelik, 1996: 4). Nitekim Kant da, Aydinlanmamn parolas: olarak; Sapere aude!
(viireklice diisiin). Akl kendin kullanmak cesaretini gdster! Soziinii kabul
etmektedir. Kant’a gore; “Aydinlanma, insanin kendi sucu ile diismiis oldugu bir ergin
olmama durumundan kurtulmasidir. Bu ergin olmayis durumu ise, insanmn kendi aklini
bir bagkasmin kilavuzluguna bagvurmaksizin kullanamayisidir....Oysa aydinlanma igin
dzgirlikkten bagka bir sey gerekmez. Ve bunmun igin gerekli olan ozgiirlik de,
szgtirlikklerin en zararsiz olanidir: Akl her yoniiyle ve her bakimdan kitlenin dniinde

apagcik olarak kullanmak Szgiirlugii” (Kant, 2005: 263).
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Aydmlanma Hareketi’nin temel karakteristigini; dogmaya, dinsel inang ve bilgiye kargt
akhn Gstinligiing vurgulayarak, diinyay: degistirmede akhn glicline Onem vermek

olarak agiklayabiliriz.

Genel olarak toparlayacak olursak; Aydinlanma Hareketi’nin savundugu degerler;
akileilk, kuskuculuk, pozitif bilim anlayisi, ilerlemecilik, ifade dzglrligiidir. Karst
ciktipy degerler ise; bilgisizlik, bos inanglar, din eksenli iktidar ve hosgoritstiziiktir.
Aydinianma Hareketi ile birlikte, akileilik, insan haklari, hitmanizm, 1aiklik, demokrasi,
szgiirlik, bilimsel digtince ve esitlik gibi argimanlar ( daha sonra bu argiimanlar
postmodemistler tarafindan “biiytik anlati” olarak degerlendirilecek ve bu projeye kargt
cikilacaktir) on plana ¢ikmigtir. Ayrica Aydmlanma Hareketi ile beraber; dinin,
felsefenin, bilimin ve sanatin smurlan da aynlmist. Ve bunlar Habermas’a gore,

Modernlik projesinin de esasini olughiwrmaktadir (Kizilgelik, 1996 8).
1.1.3. Modernizm

Modern sbzclifii, etimolojik olarak, Latince’de modernus’tan gelmektedir. Modern
olamin ya da olmayamin nasil tammlanacafi, modemn ¢agm baglangici olarak hangi
tarthin gosterilecegi hususu her zaman tartisma konusu olmustur. Dolayisiyla bununla
ilgili farkli gorigler bulunmaktadir. Habermas’a gore, modernus sézclUgi ilk olarak
V.ylizyilda, Hristiyan olan o donemi, gegmisteki pagan Roma’dan ayirt etmek amaciyla
kullamtmistir. Bu dogrultuda Habermas, modern deyiminin, Avrupa’da her yeni bir
donem baslangici bilincinin ortaya ¢ikigmda kullanildifina da igaret etmektedir ( Aksit
ve dig., 2003: 26).

Jeanniere’ye gbre médem s6zciigil, yeninin ya da yakin zamanm es anlambisidir.
Olumlu yahut olumsuz degerlendirmelere tabi tutulsalar da, giindelik yasamda ve
kitltiirde modaya uygun tutumlara ‘modern’ denir. Modern, radikal bir degigmeden
sonra ortaya ¢ikan olguyu adlandirr ve bireye oldugu kadar cevresine de uygulanir.
Modern olmak ise, artik diine ait olmayan ve bagka yontemlerle ele alinmas: gereken bir

dinyada yasamak demektir ( Jeanniere, 1994: 16).

Bazilart modernlik kavramini Ronesans’la smirlarlar. Ancak Habermas’a gore boyle bir
simiflandirma tarihsel agidan ¢ok dardir. Insanlar XVIL ylizyilda “Querelle des Anciens
et des Modernes” zamani Fransa’sinda oldugu kadar, XII. yiizyilda da Biiylik Charles
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déneminde de kendilerini modem olarak degerlendirdiler. Yani modern terimi,
Avrupa’da hep yeni bir dénemin bilincinin, antikgaghlarla kendisi arasinda yeniden
gizden gecirilmis bir iliski kurdugu dénemlerde ortaya cikmaktaydi (Habermas, 1994:
32).

Modernlesme; kabaca, modernlige dogru yaganan siireci, yani eylem halindeki
modernlesmeyi nitelemektedir. Modernlik ise, XVIL viizyllda Avrupa’da baglayan ve
daha sonra tiim diinyaya yayilan toplumsal yagam ve orgiitlenme bigimlerine igaret
etmektedir. Modernlik, kiiltiirel, ekonomik ve politik degisimdeki karmagik siireclerle
karakterize edilen, yeni tipte bir toplumun ortaya ¢ikmasi olarak da diigiiniilebilir.
Bagka bir deyisle modernlik terimi, XVIL ve XVIIL yiizyillarda Bati Avrupa’da
filizlenmeye baglayan ve daha sonra Bat1 digt toplumlara yayilan ya da dayatilan bir
toplum bicimine karsihk gelmektedir. Modernlik, eskinin diglanmas: ve yeninin
kutsanmasidir. XIX. Yiizyilla birlikte modernlik, giindelik hayatlar: tanzim etmeye
kalkisan buyurgan bir sistem halini almstir. Kokl bir degisimi biinyesinde barmnduran
bu sistemn, kendisisinin digmda olani gelenek olarak kurgular ve ona karsi Gistiinlitk
varsayiminda bulunur. Bu yonityle modernlik, daha onceki toplumsal &rglitlenme

bicimlerinden farklilasan bir 5zellik gosterir (Altun, 2005: 10).

Modernizm ise, bir kavram olarak belli bir semantigi ifade etmektedir. Bu semantigin
icinde; pozitivizm, teknosentrizm, evrenselcilik ve akileihk gibi birgok 6geyi bulmak
miimkiindiir. Dolaystyla modernizmi, belirtilen bu 6zelliklere sahip, modernite ¢agin
belirleyen bir diisiinsel projeksiyon olarak tanimlamak miimkiindiir (Aslan ve Yilmaz,
2003:; 79).

Modemizmin ne zaman bagladigi veya ozelliklerinin tam olarak neler oldugu
konusunda gbritg birligi bulunmamasiyla beraber, bigimsel olarak modemizm,
genellikle, derinlegme, tsliipguluk, ice donme, teknik gosteris, igsel olarak kendinden
kusku duymaya ySnelik bir hareket olarak tarif edilmektedir (Marshall, 1999: 508).

Modernite; din, felsefe, ahlak, hukuk, tarih, ekonomi ve siyasetin elegtirisiyle
baglamustir.  Yani, modernitenin ayirt edici bzelligi, ortaya cikiginmn ozel isareti,
elestiridir de denilebilir.Modern ¢af1 olusturan her seyin altinda elestiri yatmaktadir.
Modern c¢agin temel fikirleri ve kavramlan; ilerleme, evrim, devrim, o6zgirlik,

demokrasi... elegtiriden kaynakianrmsur. Modern olmak, tarihsel gelenek karsisinda,
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dissal otoriteler karsisinda bir dzerklik talep etmektedir. Bu talep, insanm toplumsal
olarak kendi kendisini yonlendirme ve temelde 6zerk olma arzusunu ifade etmekitedir (
Aslan ve Yilmaz, 2003: 81).

Sosyolojik modemite kavrayiss, geleneksel toplumlar diiglincesine dayanmaktadir.
Modernite, endiistrinin, kentlerin, Pazar kapitalizminin, burjuva ailesinin dogusunun,
sekiilerlesmenin, demokratiklegmenin ve toplumsal yasa koyuculufun gii¢ kazanmasi

anlamina gelmektedir (Hollinger, 2005: 45).

XVIIIL. yizyilda Aydilanma filozoflar tarafindan formiile edilen modernlik tasarisi,
nesnel bilimi, evrensel ahlak: ve sanatin Szerkligini gelistirme ¢abalarindan olusuyordu.
Bu proje, aym zamanda, biitiin bu alanlarn kendi biligsel potansiyellerini esoterik
(ancak belirli bir gruba hitap eden) bicimlerinden de kurtarma niyetindeydi.
Aydinlanma felsefecileri, bu uzmanlagmay kiltlir birikiminden, glindelik yagammn

zenginlestirilmesine de yararlanmay: istiyorlardi (Habermas,1994:37).

Aydinlanma donemi, artik modernizmin ilkelerinin tamamen netlestigi en azindan
felsefi, sosyolojik ve killtiirel temellerine oturdugu donemdir. Aydinlanma’nin etkisiyle
akil "rasyonel" akil haline gelirken tarih de "insan akliun ilerlemesinin” tarihi haline
gelmistir. Bu ¢agda tiim diigiinceler hemen eylemieré dontigtiiriilityor, tim eylemler
genel ilkelere baglamyor ve kuramsal olglitler yapilamyor ve aynt amag icin igbmligi

yapiliyordu (Jeanniere,1994:16).

Jeanniere gore, modernizme gecigi belirleyen dort olgu vardir. Bunlar: bilimsel,

siyasal, kiilttirel ve teknik olgulardsr .
Bunlar daha da agilacak olursa; modernizm kaynaklar bir bakima:

a) Aydmlanma gelenegi b) Rasyonalizm - Rasyonalizasyon c) Ilerlemeye dayali
bilimsellik anlayist d) Ulus - devlet ) Sekiilerizm bigiminde ortaya ¢ikmaktadir
(Jeanniere,1994:24),

Gelenekselden moderne gegisin  bazi problemler dogurdugu, mutlak anlamda
bitiinlegtirici ve ilerlemeci bir stire¢ olmadifs, gerginlik ve catigmalar yarattigl
gorildiigii gibi, bizzat modern denilen gelismelere karst cikig ve tepkinin varlifs

gozlenmektedir. Moderne dogru gidigte, biitéinlesme, mesruluk, kimlik gibi krizler
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olusurken, modern toplumun moderne gegis krizlerinden farkl: boyutta bir toplumsal
kimlik krizi olusturdugu da ifade edilmektedir. Hatta modern dbpemin yapisal ve
kiiltiirel temelinin degistigi, etkin insan anlayig yerine kisiligini ve dzgrliigiini yitiren
bir insan tipinin ortaya giktig1 belirtilmekte ve modern toplumdan postmodern topluma

gegis slirecinden bahsedilmektedir (Yilmaz, 1996:81).
1.1.4. Modernizm’e Bir Baskaldir1 Olarak: Postmodernizm

Modernizm’e bir tepki olarak ortaya ¢ikan Postmodernizm, 1950°lerden itibaren
giindemde yerini almig, 1980’lerde de yaygm olarak kullanilan bir kavram olmustur.
Ancek terimin kullaniligi daba da eskilere dayanmaktadir. Bu konuda farkly gbriigler
bulunmakla birlikte, postmodern teriminin ilk kez Arnold Toynbee tarafindan 1933
yilinda kaleme aldifn “Bir Tarih Incelemesi” adli eserde kullanildigi en yaygin olarak
bilinen gérlistiir (Kale, 2002: 32).

Postmodernizm’in geligmesinde Foucault, Derrida, Baudrillard, Lyotard, Jameson gibi
Fransiz digiiniirlerin adi sikga gegse de, postmodernizme asil esen veren diistintirler
Nietzsche ve Heidegger gibi Alman filozoflardir ( Demir, 2001: 57). Fakat buna ragmen
postmodernizm en sert elestirileri de ¢agdas Alman filozoflarindan almaktadir.
Postmodern diigiiniirler; modernizmin en ufak aynintisina dahi karg: erkip radikal tavir
takinan “siipheciler” ile; modernizme kars1 olsalar dahi onun her diigtincesini yabana

atmayan “olumlayicilar” olarak ikiye aynilmaktadir (Kale, 2002: 33).

Postmodernizm, toplumsal, kiiltiirel, ekonomik ve ideolojik tarih igerisinde
modernizmin ilke ve ugraslarmmn artik isleyemedigi ve bunlann yerine tam manastyla
yeni bir degerler sisteminin de konulamadig: bir gegis dénemine isaret etmektedir
(Aslan ve Yilmaz, 2003: 85).

Modernizm, temsili problematik olarak ele aliken, postmodernizm gergegi problematik
haline getirmektedir. Gniimiizde artik, hakikat bulunmaktan zivade adeta ficét
edilmektedir. Imaj 6n plana gegmekte; anlam, kelime yerine imajla olugmaktadir
(Yilmaz, 1996: 107).

Postmodernizm, amacinda degil, olusumunda modernizmdir ve bu olusum durumu
siireklidir. Modemn estetik, nostaljik olmakla birlikte yiiceligin estetifidir. Bigim,

sunulana haz ve teselli sunmaya devam etmektedir. postmodern sanatgi veya yazar,
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felsefeciye es konumdadrr. Yazdifi metin, {irettigi ¢aligma daha snceden belirlenmis
kurallar tarafindan yonetilemez. Aym sekilde, benzer kategorilerin metne ya da
calismaya uygulanmastyla belirleyici bir yargrya gore yargilanamazlar. Bu kurallar ve
kategoriler sanat yapitinin kendisi igin aradig1 kural ve kategorilerdir. O zamaﬁ yazar ya
da sanatci, yapilacak olmakta olanm kurallarm formiile etmek i¢in kuralsiz
calismaktadir. Boylece ¢aligma ve metnin, bir olayin karakterlerine sahip olmas:
gerekliligi dogmus olur. Bundan dolayt postmodern, gelecegin(post) evvelkiligi(modo)
paradoksuna gore anlagiimak durumundadir. Lyotard bu dogrultuda, postmodernitenin
gorevinin, gergekligi arz etmek degil, algilanabilinen ancak sunulamayan imélar

kegfetmek oldugunu sdylemektedir ( Liyotard, 1997: 158).

“Post” dneki her zaman, radikal bir kopusu belirtsin ya da belirtmesin, bir deBismeye,
niteledigi ‘gercekligi’ izleyen, fakat deha farkls bir ‘gerceklige’ ve diisinme bi¢imine
atifta bulunur, Dolayisiyla postmodernizm, ‘post’ dnekinden kaynaklanan bir bagkaldirt
(modernlige kars1) anlami tagimaktadir. Ancak ‘post-modernite; “anti” modernite ya da
“non” modernite degil, “post” modernitedir. Aym gekilde, post-modernizm de anti-
modernizm yahut non-modernizm degil, post-modernizmdir. Postmodernite ve
postmodernizm terimleri, modernite stirecinden mutlak kopusu ifade etmezler. Mutlak
kopus ve mutlak siireklilik yoktur, Postmodernizm, ultra-modernizm, post-modernite
ultra-modernitedir (Arslan, 2000: 2).Modern, tarihsel olarak kendisinden Once gelenle
her zaman savas iginde olmustur. Bu anlamda modern, her zaman ‘post’ bir seydir.
Modernin, sonunda kendi kendisiyle de savasa girip post-modem haline gelmesi bir
bakima kacimlmaz bir seydi. Yani ashinda postmodern denen sey, modernin bir

parcasidir (Appignanesi ve dig., 1996: 19).

Disiinceler her zaman, kendilerinden dnceki diisiincelere ve i¢inde yagadiklari ¢afin
problemlerine tepkiden dogarlar. Modernite,ortagagdan farklilasmaydi ve aym gekilde
ortacagin egemen diigiinme bigimlerine bir tepkiydi. Postmodernite de, moderniteden
farklilagmadir ve bu anlamda postmodernite, modernite déneminin diisiinme bigimlerine
(Aydinlanma, bilytik anlatlar, Rasyonalizm...) karst bir tepki igermektedir ( Arslan,
2000: 3). Yani postmodern diigiince, modern diiglincenin devami degildir, aralarinda
bariz farklar bulunmaktadir. Mesela, postmodernler igin, insana ve onun gevresine

birbirinden bagka, karsit kavramlarmis gibi yaklasmak, hatta, herhangi bir ayrimdan ve
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siflandirmadan —kavramsal diizeyde- soz etmek imkansizdr. Modern distince ise
bunun tam ziddim yapar: Szneyi nesneden, kisiyi toplumdan, yasanan gercefi izlenen
gercekten, sanat trfinlerini sanatsal olmayan firiinlerden ayirmak gerektifini sOyler
(Doltag, 1999: 30).

Zygmunt Bauman, Yasa Koyucular ile Yorumcular adl: kitabinda, modermite ve
postmodernite kavramlarm, “entelekttie] rol”tin yerine getirildigi birbirinden tamamuyla
farkli iki baplama ve bunlara yamt olarak gelisen stratejilere igaret etmek {izere
kullanmaktadir.

Bauman’a gbre, entelektile]l calismaya iligkin tipik modern stratejiyi en ivi sergileyen
seylerden biri “yasa koyucu” roliinil {istlenmesidir. Bu rol, goriis ayrihiklarin hitkme
baglayan amirane ifadeler kullanmay: ve bir kez secildiklerinde dogru ve baglayic: hale
gelen goriigleri segmeyi igerir. Bu durumda hitkiim verme yetkisi, entelektitellerin,
toplumun entelektiie] olmayan kesimine oranla daha kolay erigtikleri tistiin(nesnel) bilgi
tarafindan mesrulastmlir. Bu sonuglar evrensel gegerlilige sahiptir. Urettikleri bilgi gibi
entelektiieller de, yerel, cemaate Ozgii, geleneklere bagimli degildirler. Entelektiie]
calismaya iligkin tipik postmodern stratejiyi en iyl sergileyen seylerden biri ise
“yorumeu” tolil tistlenmesidir. Bu rol, bir topluluga 6zgi gelenek i¢inde dile getirilmis
ifadeleri, bir bagka gelenege dayanan bilgi sistemince anlagilabilecek sekle terciime
etmeyi icerir. En iyi toplumsal diizeni segmeye yonelmek yerine bu strateji,bafimsiz
ketilimerlar arasinda iletigimi kolaylagtumak amacim tagir; iletisim siireci iginde
anlamin carprtilmasini Onlemeye ¢alisir ( Bauman, 2003:11). Bu baglamda Bauman,
modernizmden postmodernizme gegiy siirecini; “yasa koyucunun ditglisii  ve

-yommcunun yiikselisi” olarak tabir etmektedir.

Lyotard, postmodernizmi meta anlatilara ybnelik inamlmazhk olarak tammlamaktadir.
_ Lyotard, hayati bittinligiiyle agiklama ve ybnlendirme iddiasindaki (dzglirliik, egithik,
adalet, evrim, rasyonalizm gibi) Aydintanma ideallerinin hepsini meta anlatilar olarak
adlandirmakta ve tiim bu meta anlatiarn anlamini yitirdigini, hi¢ bir hikminiin
kalmadigini sylemektedir. Postmodernizm, indirgenebilir ve akademik ilgiye konu
edilebilir bir cergeveye ilk kez Lyotard’in bu yaklagimiyla kavusmustur. Lyotard'a gbre
bu inamlmazlik kuskusuz bilimlerdeki ilerlemenin bir Griintdir. "Ancak ilerleme,

akabinde, bu inamlmazhign Sngdrmektedir"(Lyotard, 1990: 7).
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Jameson ise, ‘Postmodemizm ya da Gey Kapitalizmin Kiiltlirel Manti® adli eserinde
postmodernizmi, ge¢ kapitalizmin yaratmig oldugu kiilttirel mantik gseklinde
degerlendirmektedir ve kapitalist tfiretim tarzinin globallegme slirecine girmesini,
tiiketim kaliplarin, sanatsal etkinliklerin, bireysel iligkilerin biiyitk degisikliklere
ugramasina, derinligin yerini yiizeyselligin almasi seklinde bir kiiltiirel olugsumu post-
modern durum olarak agiklamaktadir. Bu durumu insan emeginin lirtinti olan teknolojik
patlamanin yarattifin: kabul etmekte ve asil olarak postmodernizmi uluslar arasi
kapitalizmin geligmesiyle ortaya ¢ikan bir kiltiirel yansima olarak tanimlamaktadir
(Jameson, 1994). Nitekim popiiler kiiltiir ile baglantilandinldifinda, postmodernizmi
kapitalizmin yeni bir agamasi olarak gormesinde Jameson’un haksiz olmadig

goriilecektir.

Postmodernizmin kendisi, egemenlerin sdylemi olmadifi ve egemenler adina
konusmadi iddiasindadir. Bagka bir deyisle postmodernizm, Bat1 entelektiiel tarihinin
egemen sSylemlerinin gormezlikten geldigi, basks altina aldif1 seyler adina, bir bakima,
modermite stirecinin ezilmisleri adina konusur. Postmodern sGylem, egemen kediler
adma depil, ezilen fareler, diaspora mazlumu yahudiler, kadinlar, zenciler ve pagan
ficinci dinya tlkeleri adma konusan stylemdir. O kendini ifade edemeyen ve
dolayisiyla séylemleri olmayan dilsiz bir diinya adma konusan sdylemdir (Arslan, 2000:
5). Ancak, adma konugtupunu iddia ettii dinyalar, gruplar, topluluklar
postmodernizme bdyle bir hak vermis midir,ya da postmodernizm gergekten iddia ettigi
gibi egemen olmayanlar adina m1 konusmaktadir? Bu tartigmalara daha sonra detayl: bir
sekilde deginecegimiz icin, simdilik sadece postmodernizmin ne oldugu iizerinde

duracagiz.

Postmodernizm oncelikle, pozitivizm, esitgilik, liberalizm, marxizm, aydinlanma,
kapitalizm.. gibi meta-anlatilara siddetle kargl ¢tkmaktadir.  Postmodernizm,
Feyerabend’in “her sey gider” goriigiinii benimseyen bir harekettir. Anlamin, degerin,
dogrunun, genel kabuliin dayandig1 otoriteyi ciddiye almayan postmodernizm “her gey
dogrudur”, dolayisiyla “her seye izin vardu” gorlisiiyle kaginilmaz olarak bir eklektizme
varmaktadir. Béylece, birbiriyle zithk olugturan unsurlar artik uyum icinde bir arada
var olabilmektedirler. Lyotard’a gdre, postmodernizmin temel anlayist olan bu

“eklektizm”, cagdag genel kiiltiiriin sifir derecesidir. Postmodernizmin bir diger Hzelligi
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ise; agikliga, berraklipa ve netlige karsi bir hareket olarak, belirsizligi, muglakhi) én

plana ¢ikarmis olmasidir (Kizilgelik, 1996: 40).

Postmodernizm, kiiltiirel ve politik boyutlariyla birlikte, bir epistemoloji, bir metodoloji
ve toplumsal ontolojiyi i¢ine almaktady. Postmodernizm, toplumsal hayatin
kavramlastirlmast ve incelenmesi konusunda gelistirilmis geleneksel makro ve mikro
yaklagimlara bir alternatif sunmaktadir. Postmodernizm, bireye ya da kollektiviteye

odaklanmaz; tophumsal gergekligin bu iki ug nokta arasinda var oldugunu soyler.

Postmodernizm bir sentez degildir. Modernizmi, aydmlanmay: kiigiiltme, Marxizme
kars: gelme temelinde pozitivist, gogulcu, bilinemezci etiketiyle yeni dlinya diizeni

savunuculugudur bir bakima (Demir, 2001: 52).

Postmodernizm, hangi kiliga biiriiniirse biiriinsiin, modemizmin sembolik diizenlerinin
¢oziilmesini beraberinde getirmektedir. Postmodernizm, tiim evrensellerin varligini,
modernizmin soylemlerinin ve gonderme yaptifs kategorilerin drgiitstizlesmis
kapitalizmi artik agiklayamadiklari gerekgesiyle inkar eder ve bunun yerine yeni bir
paraloji —imgelem, yaraticilik, uzlagmazlik, paradoks arayist ve kiyaslanamazli
hosgdrme- kiiltiiriini  gegirir. Bu baflamda, postmodernizmin en gbze batan
zelliklerinin, cesitlilik, olumsallik, muglaklik ve gogulculuk oldugu sOylenebilir (
Marshall, 1999: 593).

Postmodernizm her seyden dnce evrenin bir kaos oldugunu, bu kaosun belli bir anlami
olamayacagini ve herhangi bir formiille agiklanmasinin da miimkiin olamayacagim dile
getirir. Sayet bir dogru varsa, bunun evrenin timi igin degil, yalnizca bir pargasi i¢in
dogru olabilecegini; aymi gekilde anlamin da ancak evrenin bir parcas: i¢in gecerli
olabilecegini savunur. Evrenin tiimti icin tek bir anlam bulmanmn, yani genel/geger tek

formiille agiklamanin olanaksiz oldugunu soyler (Kale, 2002: 34).

Bu dogrultuda postmodernizmin en énemli iddiasimn, tim kiilttirlere s6z hakk: tanimak
oldupu goristt dile getirilir. Postmodernizm, merkezin disindakini merkeze alarak,
evreni her tirli kitltirel eylemin merkezi haline getirmekte ve sessiz yiginlarin sesi
olmaktadir. Iste boylece, postmodernizmin bask altindakiler igin bir kurtulug yolu, bir
nevi Ozgiirlestirici giic olduguna inanmak da kolaylagmaktadir (Serdar, 2001: 7).
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Postmodern Opretinin  temel goriislerinden biri  de  relativizm(gdrecelik) dir.
Postmodernitede biitiin bilgiler gorelidir. Degerler ve ahlak kurallari; tarihsel ve
toplumsal kosullara gére farklilik gosterir. Dolayisiyla hakikat, herkese gre farkls
olacap: icin tek bir hakikatten s6z etmek miimkiin degildir. Ayrica postmodern teori,
kiilttirel goguleuluktan yanadir, Killtiirel goguleu, anlayis egemen killtiirlerin etkinligine
son vermektedir. Alt kiiltiir ile tist kiiltiir arasindaki fark ortadan kalkmaktadir (Bolay,
2003: 69).

Postmodernite, muzaffer bir pozitif bilimin kesinliklerinden, genellestirilmis bir
belirsizlige gegisi karakterize etmektedir. Hatta postmodemitede dine donis
yasanacaktir, Yagamin ¢ok zor oldufu bu dénemde, belirsizlik inanca agilmaktadir.
Zira, hayatta ilkelerin gegersiziesmesiyle dinin doniigi stki bir baflanti i¢indedir.
Jeanniere bu durumu kayg: verici bulur. Ona gdre postmodernite, gegmisin
kutsallagtirimug diinyasinda temel degerleri belirleme hususunda saglam bir dayanagin
bulunamamas: kargisinda duyulan rahatsizhigin ifadesi olarak tarikatlann gogalmas,
dini duygularin yeni ifade bigimlerinin aragtiriimasi ve geleneksel topluma 8zgi bir
cemaat Gzleminin i¢ ice girdigi biiyiileyici bir yenilenme ddnemidir (Jeanniere, 1994:

23).

Goriildtgl gibi posmodemizmle onceki donemden farkli bir doneme gegis ifade
edilmektedir. Modernlesme déneminde ulus, devlet, kurumlar vb. olusumlar Sne
gecmekle birlikte modernlesmeye kiiltlirel ve ahlaki tepki gosterildigi  de
gbzlenmektedir. Yeni donemde kiiltiirel boyut ve yerellik One gegmekte, ayrica
tophurhun  bir kriz yasadigina iligkin degisik gortisler ifade edilmektedir. Bu yeni
dénemde toplumun ekonomik ve simfsal yapist yamnda anlayig ve zihin yapisumn da
degistipi, farkli sorunlann belirdigi ve yeni arayiglann One gkt gozlenmektedir
(Yilmaz, 1996: 82).

Genel olarak bakildiginda postmodern diigiiniir ya da kuramcilar, postmodernitenin bir
devam olmadiginy, tarihsel zaman iginde yeni ve gegmisten kopuk, farkli bir agama
sayilmas: gerektigini Sne stirmektedirler. Bu yeni ve farkh agamada ortaya gikan yeni
sosyo-kiiltiirel formasyonlari anlayabilmek icin yeni kuram ve kavramlara ihtivag
duyuldugunu  ifade ederler. Postmodern dislinirlerin bir ¢ofuna gore, yeni

asamayi(yani postmoderniteyi) belirleyen parametreler, ileri teknoloji kullanan medya
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ve toplumsal iligkilerde ortaya gikan doniisiimdir. Buna gdre, biligim ve iletisim
alanlarinda ortaya cikan teknolojik atilimlar, yeni bilgi formlan ve sosyo-ckonomik
sistemdeki degisme, postmodern toplumu olugturmaktadir. Baudrillard ve Lyotard gibi
postmodern kurameilar, s6z konusu doniistimii yeni ve farkh bir bilgi anlayisina,
enformasyon. teknolojilerindeki sigramaya bagli olarak agilarken, kendilerini neo-
marksist olarak tanimlayan Jameson ve Harvey gibi digiintirler, postmodernizmi
kapitalizmin daha ileri ve yiiksek bir agamast olarak yorumlamaktadir { Saylan, 1999:
103).

Postmodern anlayis, gerceklerin yapay ve kurmaca oldugunu, bunlarin meveut kiltiirler
tarafindan insanlara dayatildiging; boylece teknoloji, bilim ve kiltir ortaminda
bireyin/ferdin yok oldupunu dile getirir. Fertler, kitlelestirilerek yok edilmektedir.

Kimlikler gruplara gore tayin edilmekte ve insanlar bir takim kategorilere ayrilmaktadar.

Postmodernizm, gergeklerin kurmaca yapilarim gosterip, dogrularin dogadan dogal
olarak gelmedigini, kiilttir tarafindan kabul ettirildifini, diinyanm kiiltirimizin
syleminden sosyal olarak kabul edilmis anlamlar sisteminden tarutildiging

irdelemektedir,

Bu baglamda postmodernizm, kuramsal Onerilerde bulunan kilttirel bir olgu olarak
karsimiza gikmaktadir. Ayrica postmodernizm, tarihsel siiregselligi, dolayisiyla da,
kapitalizmin kiiresel zaferini yorumlayan alternatif bir tarih agiklama modeli olarak da
okunabilir .

Postmodermnizmin konumuz acismdan bizi ilgilendiren en Onemli Ozelligi ise,
gercekligin -yani gergek kimliklerin- yerini “imaj”larin ve gostergelerin almasidir,
Postmodernitenin gostergeler diinyasma en fazla dikkatimizi ¢eken digiinir
Baudrillard’dir, Baudrillard’in ¢oziimlemelerini daha sonra ayrntih bir sekilde ele
almay: diisiiniiyoruz. Ancak burada birkag ciimleyle de olsa onun tezini dzetlemenin
faydal: olacag kanaatindeyiz. Baudrillard’a gore, iginde yagadifimiz asama, simiilasyon
capidur, Suretler gergek sayilarak, toplumsal iligkiler simiilatif bir boyut kazanmustir ve
gergekler yok olup gitmistir. Postmodern toplumda iktisadi hayat tretimden ¢ok
tiiketime odaklanmigtir. Ve toplumsal hayatta “taklitier” “gercek” olanin dniine gegerek,
toplumsal diizene egemen olmaya ve toplumu hipergerceklik olarak olusturmaya

baslamighir.
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Postmodern goriise gore, bugiin insan hicbir konuda ‘gergek’i en dogru sekliyle
bilemez, hatta highir zaman bilmemistir. Ancak dogrunun ya da gergefin kurmaca
sekillerini gérmiistir. Clinkii “mitos”lardan giintimiize, bize gergegi anlattigni savunan
her tiirlii yapit ve anlatim tiirli, sadece gergegin yorumu ve kurmaca anlatimindan bagka
bir sey degildir. Giinimiizde ise bu daha da zorlagmustir. Mesela; medya en dogruyu
yansitigint iddia ederken ashinda belli bir goriigtin grup veya kisinin bakis agisindan
gercepi vermektedir. Hatta, gergegin sadece yorumunu yaptigl icin, ikinci bir kurmaca
gercepi de yaratmaktadir. Artik yorumun dogrulugu depil de, inandiricihgn Gnemli
oldugu igin, gercek belki de hig bilinmeden kalmaktadir (Kale, 2002: 35). |

Postmodern cagm en Onemli niteliklerinden biri de, postmodernligin difer olmazsa
olmaz unsurlariyla yogun bir iligki iginde bulunan medya merkezlilik durumudur. Kitle
iletigim araglan ve poptler kiiltiir, ttim toplumsal iliskileri bigimiendirmektedir. Daha
énceleri toplumsal gergeklii yansittifi diistiniilen medya, artik toplumsal gergegi
yaratma ve bireyin yaratilnus bu  toplumsal gercegin neresinde durdugunu
degerlendirme giiciine ulagmigtir. Medya, yalnizca izl bir bigimde ¢esitlenen kitle
iletisim araglarimin satin alinmasryla degil, ozellikle onlann vaydig simtiilakralardan
yanstyan hayat tarzi modelleriyle de tiiketimi koriiklemektedir (Yaraman, 2003: 69).
Béylece medya, kimlik 6zelliklerini belirleme hususunda birey iizerinde giderek artan
bir énem kazanmaktadir, “Postmodernizm medya cagidir” da denilebilir. Bir bakima

postmodernizmi kavrayabilmek i¢in medyay: anlamak gerekir.

Sonug olarak postmodernizmin, modernligin a¢mazlarma kars: bir savasim ve
hesaplagma oldugunu sdyleyebiliriz. Modern toplumun igine girmis oldugu bunalim,
postmodernin temelinde yer alan bir 6n kabuldiir. Bu bunalimi, bu krizi yansittifi
slgiide postmodernizm; elestirel, ohumlu, katki yapict ve sorgulayicidir. Ve Oyle
goriniiyor ki, postmodern teriminin gli¢lli yamm bu elestirel boyutu olugturuyor. Asil
sorun ise postmodernizmin, moderniteden bir kopusu dile getirmesi, bir baska deyigsle,
postmodernizmin kendini bir alternatif olarak, yeni bir kiiltiirel olugum, yeni bir donem
olarak sunmasidir. Modernizm - Postmodernizm tartismasimn temel nedeni de burada
yatmaktadir (Lyotard,1997:158).

Ozet olarak postmodernizmin temel zellikleri soyle siralanabilir; genel gecerlilik

iddias: tagiyan Gnermelerin (teoriler, Uist anlatilari, evrensel iisluplar) reddedilmesi; (dil
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oyunlarnda, ilgi kaynaklannda ya da bilim adami topluluklarinda) gogulculugun ve
pargalanmanmn kabul edilmesi; farkhligm (yva da bagkalagimin) ve gesitlifin
vurgulanmast; ve son olarak da her seyin gegici oldufunun ruhsuzca ve alaycr bir
sekilde kabul edilmesidir.

1.1.5. Postmodernizme Yoneltilen Elestiriler

Kendisini modernligin elestirisi iizerine insa eden postmodernizm, modernlik
projesinin igerdiklerini elestirdikge kendisine yoneltilecek elestirilerin de zeminini
olugturmakta ve yogun elestirilere maruz kalmaktadiriar. Postmodernistlerin demokrasi,
laiklik, insan haklari, ulus-devlet, kapitalizm, endstriyalizm, gdzetleme, pozitivizm,
uzmanlagmé, isbolimi, biirokrasi gibi parametreleri kapsayan modernligi, modernligin
arka plani olan Aydinlanma hareketini vb. acimasizca elestirmesi, elestirdigi goriislerin

taraftarlarindan yogun elestiriler almalarina neden olmaktadir (Sarup, 1995: 2 14).

Postmodeﬁizme yonelik elestiriler, -kendisi her ne kadar modernizmi elestirip, ona
alternatif oldupunu ileri sirse de- aslinda modernizmin daha giiclii bir bigimde devam
ettigini, postmodern ddnemin de modern dénemin bir devamu niteliginde
okunabilecegini dile getirmektedirler. Yani yukandan beri saydigimiz  ve
postmodernizmin &zellikleri olarak bilinen; farklilik, c¢oguleuluk, 6zgirlik gibi
soylemlerin, aslinda modernitenin tek tiplilik, aymlik ve tahakkiim altina alma
ozelliklerini daha da genislettigi ifade edilmektedir. Nitekim Stjepan Mestrovic,
postmodern elestiri teorisi olarak taumladign Uygar Barbarlik adli  eserinde;
postmodernligin, modernlige isyan etmekten gok, modernist barbarlif1 daha da ileriye
gotiirecegini savunarak, postmodernizmin kullandif1 protesto kelimelerine ragmen,
Aydinlanmanin rasyonalizmine karsi gergek bir isyan baslatmamig oldugunu sdyler
(Mestrovic, 2004: 85) .

Yine postmodernizme karsit bir tavir sergileyen diisiintirlerden biri olan Giddens'a
gore, bir postmodernlik donemine girmek yerine, modernligin sonuglarinin eskisinden
ok daha radikallestifi ve evrensellestifi bir bagka doneme girmekteyiz (Giddens, 1994:
11). Giddens’a paralel bir sekilde Agnes Heller ve Ference Feher de, postmodernitenin,
ne bir tarihsel dénem, ne de iyi tanimlanms karakteristik dzellikleri olan politik ya da
Kiiltiirel bir- egilim oldugunu sdylerler. Tersine postmodernite; dis cizgilerini

moderniteyle ve moderniteye havale edilmis sorunlarla problemi olanlarin, moderniteyi
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suglamak isteyenlerin ve gerek modemnitenin bagarlarun gerckse c¢Ozlimsiiz
agmazlarmin bir dékiimimii ¢ikaranlarm ¢izdigi, modernitenin daha genis kapsamli
zaman ve wmekdni icerisindeki bir 6zel kolektif zaman ve mekén olarak

anlagilabilecegini belirtmektedirler (Heler ve Feher, 1993: 7).

Postmodernizm elestirisini, modernligin tamamlanmamis bir proje oldugunu sdyleyerek
dile getiren Habermas da, modernligi ve onun yitirilmis bir dava olarak projesini gbzden
gikarmak yerine, bu modemligi yadsimaya ¢abalamis bulunan abartili programlarin
hatalarindan ders almamuz gerektigini sGyler. Ona gbre postmodernizm diye bir seye
ihtiyag bile yoktur, Clinkii postmodernizmin iginde yer alan unsurlarm zaten

modernizmin i¢inde var oldugu apagtktir (Habermas, 1994: 41).

Postmodernizmi oldukga sert bir tislupla elestiren ve postmodernizme siddetle kars:
oldufunu soyleyen bir bagka digtintr de Gellner’dir. Gellner; postmodernizmin
giintimiize dzglt bir akum oldugunu ve bir moda haline geldigini savunur. Ona gire
postmodernizmin tutarli bir tamm ya da degerlendirmesini yapmak bile neredeyse
imkansizdir ( Gellner, 1993: 58). Gellner, postmodernizmi, Ozellikle her seye

miisamaha gostermesi agisindan elegtirmektedir. Bu elestirisini su sekilde dile getirir:

“Gergegin goreli oldugu; biitiin inanclarmn esit olgiide gegerli oldugu fikri temelden
yanlis. Bu fikir ok garip bir sekilde, ahlaki agidan ¢ok gegerli olan bir Sfikre, biitiin
insanlarin esit haklara sahip olduklar: fikrine gonderme yapryor. Madem biitiin
insanlar egit haklara sahiptir, o halde biitin inamglar esit lgiide dogrudur,
demeye getiriyor. Bu tam bir sagmaliktir. Ciinkit bazi inamiglar dogrudur, digerleri
degildir. Postmodernizm ¢ok yanliy oldugu gibi; feci derecede cilal, anlagimast
miimkiin olmayan bir yazin iiretti” (Gellner, 1993: 61).

Ziyauddin Serdar ise, farkli bir bakis agisiyla postmdoernizmin sonuglarm, Bati digt
toplumlar ve Uglincii Diinya Ulkeleri acisindan degerlendirmektedir. Ona gdre
postmodernizm, daha once baski altinda kalmig olan bati-dasi sistemler i¢in bir kurtulus
projesi degil, "batil olmayan kiltlileri batili liberal sekiilerlesmenin ve nihilistik
titketimin atesine atmanin yollarim arayan totaliter bir projedir.” Modernite’nin Uglinei
Diinya’daki somiirge dénemi bagunliliklanm sémiirge sonrasinda azgeligmigliklere
déniigtiirmesi gibi, "postmodernizm de somiirgecilik ve modernite’nin dogal uzantis1 ve

devarmdir.” Sémiirgecilik fiziksel isgal, modernizm zihinsel iggal iken, postmodernizm
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"stekinin tim gerekliklerini ele gecirmeye yonelmistir (Serdar, 2001: 8). Serdar,
Postmodernizm’in one strdiigi gogulculugun Ugtinelt Diinya bakumindan islevsel
olmadigmi, tam aksine "6teki” olarak nitelenen Batili olmayan kiiltiirlerin 6zlimsenerek
tiiketilmesinin hedeflendigini ifade etmektedir. Kendini bir hakikat odag: olarak alan
péstmodemizmin, batily olmayan kiiltiirlerin tarih ve kimliklerini kendine mal ederek
onlarin  geleceklerini somiirmekte ve var oluglarim iggal etmekte oldugunu

sdylemektedir.

Postmodernizmin kimlikleri darmadagn ettigini ve par¢alanmaya stiriikledigini belirten
Terry Eagleton’a gbre postmodernizm, bizi, temelleri paramparga etmekle
zincirlerimizden bagka bir sey kaybetmeyecegimiz ger¢egini kabul etmeye tegvik eder.
Postmodernizm zamammn ¢ogunu, mutlak hakikate saldwmakla gegirir. Bireyin
ozerkligini, esnek olmayan toplumsal ve cinsel normlart ve diinyayr anlamamiza
yarayacak saglam temellerin oldufu inancim sorgular. Postmodernizm, bireycilife
inanmaz, zira her seyden Once bireylere inanmaz. Omun yerine ¢ofulculuga,

olabildigince cesitli ve kapsayici bir toplumsal diizene inanir (Eagleton, 2004: 59).

Postmodernlige yoneltilen elestirilerin 6nemli bir kismi, postmodernitenin kimlikleri
darmadagn ettigini, hatta kimligi yok -ettigini/edecegini ima etmektedir. Nitekim
yukarida yer verdigimiz elestiriler analiz edildiginde, postmodernitenin bu dzelliklerinin
kimligi/bireyi ya da Ozneyi yapt bozumuna ugratacagi ve dolayisiyla toplumsal
¢bziilmeyi dopuracags tereddiitlerini tagimaktadir. Postmodern toplumda kimligin
konumuna yonelik bu tereddiitlit bakis agilarmin haklilik paylartnim tespiti icin; kimlik
postmodernitede degisime ugramg mudir ya da ne tir bir degisime ugramisti?
Postmodern toplumun kimligi nasil karakterize edilmektedir? Kimlik postmodernitede
bir kurgu mudur?... gibi sorulara cevap arayarak, postmodern toplumun kimlik insasim

ayrintil olarak ele almamiz gerekmektedir.
1.2. Modernite’den Postmodernite’ye Kimlik Bicimlerinin Degismesi
1.2.1.Kimlik Kavrann

Bat1 dillerinde Latince’nin idem(aym) kokiinden tliretilen ve 6zdesligi, aynihi@ ifade
eden identity kelimesine karsilik gelen (Kiligbay, 2003: 155) kimlik kavrami en yahn

tanumuyla; kisilerin, gruplarin, toplum ya da topluluklarmn “kimsiniz, kimlerdensiniz?”
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sorularina verdikleri yamittir (Giiveng, 1994a: 3). Belirli bir aidiyete gfnderme yapan
kimlik kavrami ayn: zamanda farklihg: da ¢agrigtirmaktadir. Bu durum yalmizea kimlige
5zgli degildir, biitiinlesme ve farkliik insanin var olugsal egilimleridir ( Mutlu, 1995:
207). Her kiginin kimligi resmi kayitlarda g6riinenlerle sinirli olmayan; din, aile, ulus,
etnik koken, meslek grubu ve sosyal gevre gibi birgok 8geden olusmaktadir. Bu 6gelerin
her birine ¢ok sayida bireyde rastlamak miimkiin olsa bile, iki farkl: insanda ayn oranda
benzer bir yapiya rastlamak miimkiin degildir (Maalouf, 2004: 16). Daha ag¢ik bir
ifadeyle soylenecek olursa; kimlik, insammn kendisini sosyal diinyasinda nasil
tammladifs ve nasil konumlandirdigim yansitir. Yani onun kim oldufunu ve nerede
durdugunu gosterir. Bu noktadan hareketle, kimlik, bir birey ya da grubun kendini diger
birey ya da gruplardan aymt edici Ozelliklerinin butiini olarak tammlanabilir. Bu
perspektiften bakildiginda kimligin tanimi, daima bir digerine gore yapilir. Digerinden
yani “Steki”nden geger (Bilgin, 2003: 199).

Kimlik kavrami gok farkli alanlarda ve gekillerde kullamlmakla beraber, genel olarak
sosyolojik ve psikolojik yaklagimlarla ele alinabilen bir fenomendir. Toplumun diger
unsurlarinm bize kars: tepkilerinden, tutum ve davramslanindan edinilen izlenimler
seklinde sosyolojik bir tarif; ya da gocugu aileden koparak toplum icinde yer almastyla
birlikte gelisen benlik duygusudur seklinde de psikolojik bir tarif yapmak mmkiindtr
(Birkok, 1994: 37). Tarifin iligkili oldugu benlik ve kisilik kavramlanmn kisaca

analizini yapmak konuya agiklik getirecektir.

Kimligin seriiveni iceriden disariya, yani psigik olandan toplumsal olana dogru
incelendiginde ilk kargilagilan kavram “benlik” kavramidir. Benlik bir 6z-biling (kendi
bilingli varligmin bilincinde olma) durumudur. Insan yalmzca bir seylerin bilincinde
olmaz, aym zamanda bir seylerin bilincinde olan bir varlik olarak kendisinin de
biﬁncinde olur. Iste bu 6z-biling, insamn kimliginin temelini olusturur. Boylece psisik
bir olgu olan benlik var olur olmaz, ardindan tamnma ihtiyact nedeniyle, toplumsal bir
olgu olan kimligi de getirmektedir. Tanmma bizim disimizda benlik sahibi, 8z-bilinghi
bagka varliklarca, 6z-bilingli bir varlik olarak kabul edilmemiz demektir ve bagkalarims
gerektirdigl icin toplumsaldir. Ayrica, bir benlik, bir kimlik sahibi olabilmemiz igin,
kendimize ait bir tarzimuz olmast gerekir. Bu dzgiin tarz bizi digerlerinden farkl: kilar.

Ancak 8zgiin tarzin anlatim, yine diger kigilerden farkmmzi belirtmemiz gerektigi i¢in
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digerlerine bagldir. Dolayisiyla kimligin kurucu unsurlarinda en dnemlisinin, bagka
birinin yani ‘ben’den bagka birinin (postmodern ifadeyle ‘dfeki’min) bulunmasi
oldugunu stylemek miimkiindiir ( Ttirkbag, 2003: 210).

Kimligin seriiveninde karsimiza ¢ikan ikinci kavram olan “kisilik” ise, Hilmi Ziya
Ulken’e gore, insanin toplum i¢inde degerler ve kurumlar benimsemesinden dogan rubi
varligidir (Ulken, 1969: 174).

Kimlik ve kisilik kavramlari ¢ogu zaman eg anlamli kullamlmalarina ragmen aralarinda
anlam farkliliklan bulunmaktadir. Kimlik, daha ziyade topluma doniik sosyal bir
vechedir. Kisilik ise, i¢ diinya ile ilgili psikolojik bir veghedir. Kimlik, bir tiir
planianmig davranig veya yiklenilmis rol oldugundan, alternatiflerden bir digeri tercih
edilebilir, herhangi bir sosyal durumda bir bagka kimlik sergilenebilir. Kisilik ise,
psikolojik bir hal oldugundan iradi olarak bir diger alternatif ile kolaylikla
depistirilemez. Kimligi degistirmek, diizenlemek veya bagka tiir bir ayarlama yapmak
temelde ferdin kontrolii altindadir. Ancak kimlik olarak ifade edilen 6geler, aslinda
kigilik temellerinden kaynaklandigindan, bagunsiz degildirler. Boylece kisilik,
ogrenilmis olan sosyal bilgilerle ve bunlann yerlesiklifinin ve birbirleriyle olan
liskilerinin gtcliliga dlgiisinde hakimdir. Ogrenilen degisik bir bilginin, zihindeki
meveut sahsiyeti ve kimligi olugturan sistemi degistirebilmesi igin ¢ok giicli ve 6nemli

olmasi gerekir ( Birkok, 1994: 39).

Yukarida da belirtildigi gibi, kimlik esas olarak bir ingadir ve farklilasmay: belirler. Bir
diger ifadeyle kimlik, digerlerinin olmadifim olmak ya da diferlerinde olmayan
Szelliklere sahip olmaktir. Kimlik, diinyay: ve insamin diinyadaki yerini algilamasim
saglayan bir mekanizma olarak degerlendirilebilmektedir. Bu dogrultuda kimlik, birey
tarafindan da, bir insan toplulugu tarafindan da inga edilebilmektedir. Ozellikle bir insan
toplulugu igin s6z konusu olan kimlik, bir yoniiyle insanlan icermekte, bir ydnityle de
diglamaktadir ( Saylan, 1999: 254).

Her bireyin bir kimlige ihtiyac: vardir, Kimliksiz bir hayat bigimi miimkiin olsa bile bu
pek arzu edilecek bir gey degildir. Zira boyle bir durumda ne ‘ben’ herhangi bir sey
olur, yapar ya da bagarirdim ne de *biz’. Bu anlamda basansizlikla elegtirilecek bir ben
ya da biz bile olmazd: ortada. Oyleyse kimligin, insan hayatiun vazgegilmez bir parcas:
oldupu s6ylenebilir (Connolly, 1995: 204).
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Geleneksel aydmlama diisiincesi insanlara “aktor” olarak bakarken, glintimiizde ise artik
bireyler aktor olarak degil kimlikleriyle taninma siirecine girmiglerdir. 1930’1u yillarda
modernite alaninda ekonomik konulardan ¢ok kimlik meseleleri ile ilgilenilmistir. Bir
takim disiplinlerce odaga alman kimlik “kati sahiplikler” olarak degil, baglama gore
degisen, stirekliligi olan, nesnel durumlardan gikartilmig, iligki ve iletisim bicimleriyle

tanimlanir olmustur (S6zen, 1999: 11).

Giiniimiizde artik kimlik, biititnsel bir birlik olarak degil, aksine tarthsel ve toplumsal
sartlara gore gelisen hegemonik yapiya bagl fragmanlagmis olarak digiiniilmektedir.
Oznelesme sireci, toplumsal ve kurumsal praksislerin i¢indeki duruma gbre
sekillenmektedir. Bu baglamda kimlik dzgilrce se¢ilmis ve sabit degildir. Kimlik, bir
cok distince ve enformasyona agik tiretilmektedir. Fakat kendini konumlandirmak
agisindan daima belirli tercihlere agiktir. Bunlar ise, belirli gruplara ait olmak ve grubun
disinda fragmanlagan kimlige kars: kabul edilen normlar ve degerlerin bir segimini talep
eder, boylece stirekli degisim ve sapmalar miimkiin kilan degigimlere aciktir. Kimlik
kavrami ve olusumuna iligkin tim bu saptemalar, modemizmle birlikte batidaki

toplumsal ddniiglimiin birey tizetinde yansumalarn olmaktadir ( Imanger, 2003: 235).

En nihayetinde kimlik, sorunlara karg1 yenilenme ihtiyacmdan dogar, diyebiliriz. Bu,
mutlak kosulla eski kimligin yikimi anlamina gelmemekte, ama yikilamayacaginin da
garantisini vermemektedir. Yenilenen kimlik, degigimlere kars: kimligin yetemeyen
yonlerini saptama ve bu kazammlar edinme anlaminda diisiiniilebilir. Fakat, timden
baskalasima ugrayan eski kimligin tasfiye edilmesiyle yeni bir kimlige gecis, ideolojik
doniigiimler geregi, kisinin belli bir diiglinceye katilm ile gerceklestigi gibi, kendini
dncesinde var ettifi digiincesi ya da ideolojisini artik tamamen yadsimasiyla da
gerceklesebilmektedir. Insan bugiinii itibartyla diinyaya nereden bakiyorsa kimligini de

oraya gore kurmakla ytiktimliidir. Bu ise belli bir kimlik bilincini istemektedir.
1.2.2.Tarihi Seyri I¢inde Kimlik Olgusu
1.2.2.1. Geleneksel Dénemde Kimlik

Geleneksel topium ve topluluklarda kimlik bir soru veya sorun degildi. Toreler, gelenek
ve gorenekler, kisilerin kimligini belirliyordu. Geleneksel toplumlarda bir insanin

kimligi oturmus, degismez ve duragan bir nitelikteydi. Kimlik, diislince ve davranis
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alamm kati bir bigimde sinirlarken, ayni zamanda insanm diinyadaki konumuna yon
veren ve dinsel yaptinmlar getiren, onceden tammlanmig roller ile geleneksel mitler
sisterminin bir isleviydi. Insan yagam ¢izgisi énceden belirlenmis bir klanin, kabilenin
veya grubun {iyesi olarak dogar ve dliirdil. Insanlar ne kimlik bunalimna girer, ne de
k&klii bir kimlik degisimine yonelirlerdi. Dolayisiyla modern dncesi toplumlarda kimlik

bir sorun olmadig: gibi elestiri ya da tarisma konusu da degildi ( Kellner, 2001: 193).

Bu baglamda geleneksel toplumlarda bireysel kimlik duygusunun ya hig olmadigy, yé da
gok zayif oldugu sOylenebilir. Zjra yukanda da degindigimiz gibi, geleneksel
toplumlarda kolektif, etnik, kabile veya aileye iligkin kimlik duygulani daha ¢ok
geligmistir. Ve bireyler kendilerini, ait olduklar gruba ve bu. gruptaki rollerine gére
tanimlamaktadirlar. Bu tiir toplumlarda insanlar, etnik grup, din, cinsiyet, aile gibi temel
kimlik gruplarmi tammlarken hem olumlu nitelemelerde bulunmakta, hem de grup
niteliklerini kendilerine uygun saymaktadirlar. Ayrica geleneksel toplumlarda, grup
iginde herhangi bir kiginin kendini digerlerinden ayirmasmi saglayacak “biz-onlar” tarz
bir alt grup olugturma olgusu da zayif gériinmektedir. Yani geleneksel toplumlarda
kimlik sorunu daha ziyade kolektif diizeyde yasanmaktadir da denilebilir ( Bilgin, 1994:
68). Kolektif ile bireysel olanin Avrupa’da Rénesans sonrast XVI. ve XVII. yiizyillarda
yavas ilerleyen bir siire¢ sonunda birbirinden aynidify diigliniilirse, bireysel kimlik ve
bireyselcilik sorunu biiylik 8lgiide modern toplumlarin bir Szelligi olarak goriinmektedir

(bu konuya kimligin modern toplumda tezahtiriinii agiklarken deginecegiz).

Sosyo- kiiltiire! degismelerin yayilip hizlanmasiyla, kigilerin kimlik kavrami ve se¢imi
bir sorun olmaya baslamstir. Zira kimlik, her séyden once bir kiiltlir sorunudur.
Torelerin her seyi mesru kildig1 caglarda (geleneksel toplumda) sdylenmis dykiiler,
masallar, destanlar kimligin korunmasin dgitlemektedir. Ancak torelerin degismesi ve
bu defisimin giderek artmasi sonucu bireyler, ziimreler, hatta toplumlar yitirdikleri

kimliklerini aramaya baglamiglardir (Gliveng, 1994a: 5).
1.2.2.2. Modern Dénemde Kimlik

Modern ¢aglarda, yerel olan iligkilerin ¢oziilmesi, kitalar aras iletisimi saglayacak
araglarin yayginlagmasi ve kiiltlirel abgverisin hizlanmasi, yerel degerler ile evrensel
deperlerin birbiri icinde kaybolmasi ve yeni yagam bigimlerinin olusturulmas:

hedeflenmektedir. Modern donemde her alan kurumsallagtiriimig; bilim, ahlak ve sanat
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yagam dimyasmndan kopmug, ozerk ve otoriter alanlar durumuna  gelmistir.
Modernizmde bilim bilgisinin kiiltir ve gelenekten bagimsiz ve 6znellikten arinmug
olduguna inamlmaktadir. Bu bilgi kisiden kisiye, toplumdan topluma ya da kiltlirden

Kdiltiire degismezlik karakteri tasumaktadr.

Modernitede kimlik oldukea devingen, ¢ok kath, 6z duslniimsel, degisime ve
yeniliklere agik bir hale gelmisti. Modernitede kimlik, toplumsal ve “oteki”
baglantiidir. Toplumsal olarak tammlanmig meveut roller, gbrenekler ve beklentiler
arasinda bir etkilesim yapisi hala vardir; insan bunlar arasindan, kimlik edinmek
amactyla segim yapmak, sahiplenmek ve yeniden uretmek zorundadir. Bu sekilde
“5teki” modernitede kimligin kurucu unsurlarindan biridir ve otekince yonlendirilen
karakter tipi ge¢ modernligin bilindik tipidir ve bu tip, taninmak igin ve kisisel kimligin
kurulmast icin dtekilere bagimlidir. Modernitede 6z-biling kendine gelir. Insan mevecut
toplumsal roller ve olanaklar tizerine kafa yorar ve gelenekle arasina bir mesafe koyar,
Moda ve yasam olanaklan defisip genigledikee insan kimligini segebilir ve imal

edebilir. Modern benlik, kendisini Tanr1’ya ya da gelenege miiracaat etmeksizin yaratir.

Modern birey i¢inde oldugu gibi, kimlik kuramlari i¢inde ve bunlarmn arasinda da belli
gerginlikler ortaya ¢ikar. Baz: kimlik kurameilar: kigisel kimligi, kisiyi olugturan fitri ve
kendiliginden-aymbik sahibi bir 6z geklindeki tozsel bir benlik aracihifiyla tanimlarlar.
Descartes’n cogito’sundan, Kant’in ve Husserl’in askin benligine, Aydinlanmanin akal
kavramima kadar kimlik 6zsel, tozsel, birlikli, sabit ve 6ziinde degigmeyen bir gey olarak
diistiniilmektedir. Ancak bazi kimlik kuramcilart ise, tozsel olmayan bir benligi
varsayarlar (mesela Hume) veya benligi ve kimligi varolussal bir proje olarak, otantik
bireyin yaratilmasi olarak distiniirler (Nietzsche, Heidegger, Sarire gibi.) (Kellner,
2001: 196).

Anthony Giddens, varolugsal giivenlik bakimindan, kendi 6z kimligimizin devami ve
bizi gevreleyen maddi ve toplumsal eylem ortaminin degismezlifine olan glivenimiz
acisindan modernligin anlarmna dikkat cekmektedir. Giddens’a gore, modern Oncesi
zamanlarda bu giiven duygusu, akrabalik sistemlerinden kaynaklanmakiayd: ve yerel
topluluklardan, dini duygulardan, geleneklerin stirekliliginden  gelmekteydi.
Modermligin biiylk dinamik giicleri ( Giddens’in zaman-mekan ayrilmast dedigi olgu,

ayiricl mekanizmalar ve kurumsal diisiintimsellik) bazi temel Ozellikteki giiven
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iliskilerini yerel baglamdan aymmustir. Bulunulan yer, artik kimligimizin saglam bir
destepi degildir. Bu doniigiin stireci hizlanmis ve zaman-mekan daralmas: daha da
yopunlasmstir. Bunun sonucunda kimligin stirekliligi de kopmustur artik ( Aktaran:
Jmancer, 2003: 236).

Modern benlik, kimligin inga edilmis dogasmin ve insanm kimligini her zaman, her
istediginde deistirebileceginin ve degisiklikler yapabileceZinin farkindadir. Insan,
digerleri tarafindan kimliginin taninmas1 ve onaylanmasi konusunda da kaygilidir. Bu
baglamda kayg: da modern benligin temel bir deneyimi halini almigtir. Zira insan dogru
secimi yapip dogru kimligi sectiginden ya da bir kimlik kursa bile onu dogru mu yanhs
mi kurdugundan highir zaman tam emin olamaz. Modemite bir degisme, stirekli
hareketlilik, devrilis ve yenilik stirecini de kapsamaktadir. Modernite gegmis yagam
bicimlerinin, degerlerin ve kimlik yikihislarmin ve yenilerinin firetiminin bir aradahgint
ifade eder. Insanin kimligi modast gegmis, eskimis ya da gereksiz bir hale gelebilir, ya
da toplumsal gegerlilifini yitirebilir. Bunun sonucunda insan bir anomi durumu,
diinyada kendini higbir yere ait hissetmeme gibi ¢ok bityilk bir yabancilagma durumu
yasayabilir. Ya da tam tersine kiginin kimligi iyice belirginlegerek oturabilir, can
stkintist ve bikkinlik getirecek derecede katilagip kalabilir de. Insan artik o halinden
sikilmugtir, bir sosyal roller, beklenti ve iligkiler afina yakalanmustir. Bir ¢ikis noktast ya
da degisme olanag bulamamaktadir. Bu durumda birbirinden ¢ok farkli, zaman zaman
catigan roller iginde sikigip kahr ki, artik kim olduBunu bilemez duruma gelir ( Kellner,
2001: 197).Boylelikle moderitede kimlik giderek daha gok sorunsal hale gelirken,
kimlik konusu da bagh bagina bir sorun haline gelmektedir. Modernitede kimlik sorunu,
biz kendi benimizi nastl kurar, kavrar, yorumlar, kendi kendimize ve bagkalarina nasil

sunariz demektir.

Sonralar1 postmodern kurameilar tarafindan ates hattina alinacak olan modern &zne,
kendini yadsimaya varan bir erdem hayati yagadig gerekgesiyle oldukea sert bir dille
yapilmis elestirilere maruz kalacaktir ( modern zneye karsi postmodern elestirilere ve
postmodern dzenin kurulmas: konularina daha sonra deginmeyi planliyoruz). Bireyin
‘kendilik bilinci® admna ugrasisi, ybk yere bir ‘cabalama’ oldugu bigiminde
degerlendirilecektir. Modern goriisce temel sayilan, fakat postmodern temelde bir gorils

bulamayan kimlik olgusu gergevesince 6zne, disiplinli ve sorumlu bir kigilik gbsterir.
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Modemistlerce varsayilan, postmodernistlerce yok sayilan bu ozne; kendine iliskin
imgesi “siki galigma” ve “elinden gelenin en iyisini yapma™ gibi tabirlerle kurulmustur.
Kendine &zgt, tuhaf yanlan yoktur ya da en azindan bunlarin tizerinde durmaz. Netiyi
planlar, organizedir, ve haz almay: erteler. Siyasi projelere baplanabilir ve ideolojik
nitelikli amaclar igin ¢ahsabilir. Ozglic iradeye ve kisisel dzerklige inanabilir, ama
oylama yapildiktan ve bir karara varildiktan sonra ¢ogunlugun goristine (ya da parti
cizgisine) uyacaktir. Bir bagka deyisle, modern Ozne kolektifin iyiligi icin kendi
cikarlarim ikinei plana atmaya razidur. Rasyonel kurallara, genel iradeye, toplumsal
uzlagimlara, adil gériinen sabit standartlara saygt gosterir. Gergekten inanarak hakikati
arar ve biyle bir arayisin son kertede bosuna olmayacagmi umar . vani modern dzne
akla, bilime ve rasyonaliteye giivenmekte ve bunlar1 duygularm dntinde tutmaktadir.
(Rosenau, 2004: 75).

1.2.2.2.1. Modernligin Yansimasi Olarak Bireysellesme

Modern toplumda kiiltiirel akigkanhigm hakim oldugu ve buna bagli olarak kimlige dair
referanslarnn stirekli depisiklik gostermesi “bireysellesme” olgusunu da beraberinde
getirmektedir. Modern insan kendisinden uzaklagmakta, diger insanlarla insani
iliskilerini gergeklestirecek ortami kaybetmektedir. Bilim ve teknolojinin geligmesi ile
modern diinyamn en onemli sorunu haline gelen “bireycilik”, kisiyi toplumdan
soyutlanmms bir varlik haline getirmistir. Kisi toplumun ortasinda yasar, tamamiyla ona
bagimlidir. Ancak onun ne ige yaradifim anlayamaz (Kose, 2005: 16). Bireysellesme,
bir kiginin digerlerinden farklilagmas: ya da tekillesmesidir. Bu baglamda bireysellesme
stireci, toplumsal sistem kargisinda bireyin artarak farklilagmas: ve dzneyi merkeze alan

bir yasam tarzina meyletmesidir ( Bilgin, 2003: 62).

Modernligin sonuglarindan ve aymi zamanda modernliin elestirilerinden biri olan
bireysellesme olgunun anlagihmasy; “birey” ve “Ozne” kavramlarina referans:
gerektirmektedir. O bakimdan bireyselleyme olgusuna gegmeden once bu iki terimin

ayirt edilmesi ve birbiriyle iliskilendirilmesi gerekmektedir.

Bir terim olarak Gzne, ‘6ziinii sorgulayan’i isaret etmesinden dolay: ‘6z ne?” sorusundan
tiiretilmistir. Bu yani nedeniyle -daha ¢ok- felsefi bir terim olarak geger. Tarihsel stireg
icerisinde defalarca yorumlanmis ve {izerine tartigmalann odaklandig: bir nokta haline

gelmis 6zne, “yerlesik felsefe dilinde en genel anlamda; diistiniilen nesneye kargit olarak.
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diiginen varhik” biciminde tanimlanmaktadir. “Bilinci, sezgisi, algisi, diig glicli olany;
bilmeye, duymaya, algilamaya yonelmis olam; nesnenin karsisinda ondan ayn durarak
varolany; karmisinda bulunani algilamak, kavramak ya da bilmek igin yoneleni;
diigiineni, tasarrmlayani, duyani, isteyeni; olanakh biitin yasantilarin tagiyicisi olarak
temellendirilmis bir “ben”i anlatan felsefe terimi” (Ulag, 2002: 1113) diye agikhik
getirilebilinen 6zne terimi, yalmzca felsefi bir sorun olarak irdelenmekle kalmayip,
herhangi bir bilim dali {izerine ugragt vermenin, beraberinde insan Oznesi iizerine

diisiinmeyi de gerektirdigi merkezi bir konuma sahiptir.

Touraine’e gore dzne , “insan diistincesi tarafindan anlagilabilir ve rasyonel yasalar
tarafindan yonetilen bir dilnyanin yaratilmas:” anlamina gelir ve insanin bir 6zne olarak
olusumu, “rasyonel diigtinceyl dgrenmek, gelenegin ve arzularin baskilarma direnme
kapasitesine ulagmak, sadece akhn ilkelerine gore hareket etmek” ile bir tutulmaktadir.
Ozne ‘ben’ deme cabasidir. Oznelesme, dznenin bireye girmesi ve bireyin Szneye
doéniigmesidir. Boylece diinyaya ait olan sey, davraniglar: yonlendiren ilke haline gelir.
Oznelesme, bireyin askin deferlere boyun egmesinin tersidir; modern diinyada
moralligin merkezi ilkesi, &zgtirliktir, kendi 6z amaci olan bir yaraticihiktir ve bu da

tiim bagimhilik bigimlerine siddetle kars gikar (Bilgin, 1994: 90).

Birey terimi, Latince kokenli individuum (bélinemez) sbzciigiinden gelmektedir. Birey,
bir kiginin kendine 0zgii var olusuyla apayr bir biitin olusturdugu ve bu haliyle
bolinemezligi fikrini ifade etmektedir. Bu biitin, boliindiigi ya da pargalandigs takdirde
5zelligini kaybetmektedir. Bu agidan birey, boliinemez ve tekil bir varlik olarak
belirmektedir. Birey kavramy, tarihsel bir sire¢ iginde sekillenmis ve degigiklikler
gostermistir. Reform ve Rénesans hareketleri, Aydinlanma Caf1 ve Fransiz Devrimi bu
siirecin dnemli kilometre taglarini olusturmugtur. Insan haklarini gelismesiyle birlikte
de, 6z bilinei olan ve kendisinden sorumlu olmay: talep eden &zerk birey anlayisina
vardmigtir (Bilgin, 2003: 61). Bu ozerk birey anlayisi beraberinde bireyselciligi
getirmistir. Bireyselcilik, modern toplumlarda ortaya ¢ikan ve bireyi merkeze alan bir
anlayigin, bir deger.ler sisteminin ifadesidir. Ilke olarak biittinin (toplum) pargalarma
(bireyler) askin bir gerceklige sahip oldufunu varsayan ve hiverarsik esasa gore
kurulmus olan geleneksel toplumlart karakterize eden holistik anlayigtan bir kopma

hareketidir. Yukarida da belirttigimiz gibi, modern birey anlayisimn tarihi XV. ylizyila
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kadar uzanmaktadir. Ronesansla birlikte, insanmn diinyada yasama ve kendini tasarlama
yoniinde bir etkinligi ortaya ¢ikmus, birey kaderi tizerinde belirleyici bir rol oynayan
geleneksel giiclerden styrilmaya ve ‘ben’ demeye baglarmistar. Geleneksel toplumlarda
tiim var olusu, sosyal grubu (aile, agiret, klan, kast, etnik grup, vb.) tarafindan
belirlenen insan, bu konumunu degistirerek birey haline gelmistir ( Bilgin, 2003: 63).
Bireyselciligin tarihinde, insanlari cemaatlerin hakimiyetinden kurtaran sekiilerlesmenin

de dnemli bir rolii oldugu kabul edilmektedir.

Taylor’a gére bireyselciligin belirgin Szelligi, bireylerin diferine ya da ait olduklar:
topluma kargi tiim gorevlerinden vazgegmeyi bir tiir zorunluluk gibi hissederek, kendi
szlemlerini gergeklestirmeleri ve kendi arzularna sadik kalmalan olgusudur. Yani
modern birey egoist davranmakla yetinmez, bir bakima bdyle davranmanin bir
zoranluluk, hatta gorev oldugunu; bireyin arzu ve dzlemlerini terk ederek kendisine
karst sadik olamayacagini, aksine bdyle davranmasi durumunda bir kusur islemis
olacagim, Smegin, ailevi gorevlerden 6tiirli ok istedifi bir kariyerden vazgecmekle,
zayiflik gostermis olacagm distintir. Kisaca Taylor'a gore bireyselcilik, sadece

yorumlanmas: gereken bir gergeklik degil, bir idealdir (Bilgin, 1994: 94).

Beck, toplumun bireysellegmesini i¢ asamaya ayirmaktadir: “paglardan kopus boyutu”,
“kutsalliktan ¢ikis boyutu™ ve “yeniden entegrasyon boyutu”. Birinci boyut, tarihsel
sirecte olusan toplumsal bigimlerden ve hakim geleneksel baglardan kopustur.
“Kutsalliktan ¢ikis boyutu™nda davrams tarzlari, inanglar, deferler ve bireyler arasi
iliski bicimlerine bagh geleneksel giivenceler kaybolmaktadir. Yer ve zamandan
bagumsizlagan birey, somut olmayan bir sistem iginde kendine yer edinmek zorundadur,
Depisen sartlar altinda ¢ocuklar ve gelisme cagindaki yetiskinler igin geleneksel
sosyalizasyon kurumlan( okul, aile vb..) daima artarak dnemini yitirmekte, multimedya
aktiviteleri daha ¢ok ragbet gormektedir. Bu baglamda bireysellesme stirecinin
tezatlarmun ortaya ¢iktifin ve bireyin daha gok standartlagtig ve kurumlara bagimli hale
geldigi “yeniden entegrasyon siireci” yaganmaktadir (Imanger, 2003: 237).

Bireysellesen toplumlar gok yonlillik, farkli yasam bigimleri ve ilgi alanlan gibi
farkliliklar aracihiyla tanmmaktadirlar, Bu copullagma kurumlann giiclenmesine de
neden olmaktadir. Zira kurumlarin gayretleri, bireysellesen 6zneleri bir ¢ati altinda

toplamaktir. Bu da standartlagmayr dogurmaktadir, ¢iinkd kurumlar genel olmak ve
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miimkiin oldufunca ¢ok insana hitap etmek zorundadir. Bu baglamda bireysellesme ve
standartlagsma birbirine hizmet etmekte ve bir diyalektik anlayig icinde foplumun

dinamik geligim stirecinde ortaya cikmaktadir ( Imanger, 2003: 238).

Bireycilik modemlesmenin bir parcasi olarak ortaya giksa da, ashnda modernlik bir
bakima bireyciligi engeller; zira, modernlegme stirecinde, toplumun ilerlemesi adina
birey, toplum tarafindan bigimlendirilir. Modem ahlak, her geyden 6nce toplum yararina
kurallarn bir biitiiniidiir ve aslinda bireyin topluma kurban edilmesini gerektirir. Zaten
modern toplumun gilcli, tekillikleri evrensellikle ikame etmesinden gelmektedir (
Yaraman, 2003: 75). Dolayisiyla modernlikte, birey hak ve 6zgtirliklerinin dahi toplum

yararina giindeme geldigi bir holistik dslubun egemen oldugu sOylenebilir.
1.2.2.2.2. Modern Ozneye Kars1 Postmodern Elestiriler

Modernlige doniik elestiriler en somut haliyle 6zneye yonelik yapilmaktadir. Bunun
nedeni ise, modern diigiincede 6znenin merkezi konumuna dayali olarak baskaca birgok
noktaya bafi oldugudur. Oznenin tahrip edilmesi smrinda baglayan postmodern
itirazlar, Oznenin olimine varmcaya dek agm ivme kazanarak, yagamasinin
anlamsizligina dair bir dizi agiklamalarla desteklenmistir. Diisiinen dznenin olugturacag
herhangi bir bakis agisi afirlik merkezi olarak kabullenmek, “kiiltir ve tarih
deneyiminin onceden kurulmus merkezi® olan 6znenin merkezdeki yerini
pekistireceginden dolay1, postmodemn yaklasimlarca olumsuz karsilanmaktadir. Dahasi,
6zneye tutarh her tiirden eylem bigiminin biricik ktkeni goziiyle bakilmamas: gerektigi
duigtiniilmektedir, Ctinkdi herhangi bir ifade olanag igindeyken, “nesneleri ve eylemleri

yorumlayan dil aym zamanda 6zneyi de kurar” (Rosenau,2004: 92).

Foucault, modern ¢agda bireyin kendine, evine-ailesine ve difer insanlara egemen
olmaya calisan bir zne olarak iktidar iliskilerinin odaginda yer aldigim sdylemektedir.
Bireyin bu konumu ise, onun eylemlerinde tamamen kendi iradesiyle ¢zglirce hareket
eden bir kigi oldugunu gostermez. Zira hazlann bile stk bir sekilde diizenlenip
denetlendipi bir toplumda dzgiir bir bireyden bahsetmenin pek miimkin olmadigm
soylemektedir. Foucault, Platon’un magara Srnegine gbnderme yaparak, modern ¢agda
bireyin ancak, eylemlerinde 6zgiir davrandifr yamilsamasina kapilabilecegini savunut,
Oysa, onun diigtince bigimi, diigiincesini olugturan bilgiler ve hazlan dahi egemen

giicler tarafindan belirlenmis ve kendisine sunulmustur (Amik, 2007: 348). Sonug
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olarak, dznenin dzgiirlitk olarak sarildif seyler, aslinda bireyi o seye/seylere mahk{im
etmektedir de denilebilir. Kisacasi Ozne, zglir bir diinyada iktidar odaklanmm esiri

olmaktadir,

Foucault gibi bazi postmodemistler, postmodern dinyada modem Ozneye yer
olmadigini, onun verine -insanlarn ozglir, bilingli, kendi kaderlerini kendileri
belifleyen bir konuma sahip oldugunu ima etmedigi takdirde- postmodern bireyin
merkezi bir rol oynayabilecegini savunurlar. Bunlar modern 6zneyi diriltmekten ziyade,
onun yerine farkhh bir bigim almig bagka bir karakter ya da sahsiyet koyma
epilimindedirler. Bu baglamda postmodern birey, neredeyse anonim bir var olusa sahip
olacaktwr. Yani bir kisi olacak, fakatldlaylardan, eylemlerden ve sonu'giardén sorumiu
tutulamayacaktir. Aym zamanda belirlenebilir biitiin hakikat arayan perspektiﬂer&en
uzak olacaktir, kisacast dzne falan olmayacaktir!( Rosenau, 2004: 88). Zira onlara gore
6zne, bir dilsel konvansiyondur. Her seyden once varhifa biitiiniiyle konugma aracilik
eder. Bununla birlikte modern dinyada Sznenin olusumu, basi geken cazibe merkezi
haline gelmigtir ve kendini gergeklestirmeye duyulan ilgi toplumu istila etmistir; dzne
kendi kaderini belirleyecek potansiyele sahiptir. Postmodernistlere gbre ise bu &zne
tasviri yanhstir. Ozne, dogal bir fenomen olmaktan gok yaratilan bir seydir ( Murphy,
2000: 155). Yani postmodernistlerin 6zne tasviri bize, uzaktan kumandali, kendi
iradesiyle diigiinemeyen, kararlar veremeyen ve hareket edemeyen robotlart
capnstirmaktadir. Boyle bir dzne tasviri sunan postmodernizmin, kimlikler konusunda

da aym tavn siirdiirecedi agiktir; zira 8zne yoksa kimlik hig yoktur!
1.2.2.3 Kiiresellesme ve Kimlik Olgusu

Postmodern dénemde kimlik olgusuna gegmeden dnce, kimlik konusu sdz konusu
oldugunda ilk akla gelen kavramlardan biri olan kiireselleyme olgusunun kimlik insast

tizerindeki etkilerine kisaca deginmek gerekmektedir.

Tarihsel stirece bagli olarak degisen kimlikler, kiresellesme olgusunda da,
kiiresellesmedeki hakim temay: izleyerek bir defisim ve geligim siireci igerisinde

déniisiime ugramaktadir.

insanin sahip oldugu kimligi mesrulagtiran ve konumlandiran bir tarihi, bir gelenegi ve

bir kiiltiirli vardir. Ancak kiiresellesme gercevesinde diretilen projeler, insam yetistifi
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ortamdan ve kiiltirden bagimsizlastirarak koparmak isterken, onu wmutsuzluk iginde
kivranan bir gezgine dontistiirmektedir. Kiiresellesme slirecindeki hakim tema; farkls
kimliklerin homojenlestirilmesi, diinya sisteminde ise farkh toplumsal birimlerin her
bakimdan  ve  ozellikle  ekonomik  politikalar  baglarmnda  birbiriyle
baglantilandmimasidir. Kiiresel iletisim sistemler, postmodernizm deneyimi ile
formiillestirilmektedir. Bu formil de, yerel motiflerin alinarak evrensel, bilimsel ve
teknolojik  soylemlerle desteklenerek, ticarflegmis bir trtin olarak yeniden

paketlenmesini igermektedir ( Imanger, 2003: 241).

Bugiin yasamin iginde olan bireysel benlik defil, iliski i¢indeki benliktir. Titketim
kiiltiriiniin en somut delili budur. lligkiler fakliliklar tizerine degil, benzerlikler iizerine
kurulmaktadir. Kiiresellesmenin basan ve yiikseligini saglayan unsur da, toplumlar aras:

benzerligi kurmas: gerektiginin bilincinde olmasidir.

Kiiresellesme siirecinde kimlik politikalari, genellikle bireye kimliginin eskidigi
hissettirilerek stirdiiriiliir. Birey, kimliginin modas: gegmis, eski diigtincelere saplanmig
ve bugiine bir getirisi olmayacagim diistindikce yonelecegi kimlik modeli de bellidir.
Kiiresellesme ile titketim olgusunun bilytik bir ivme kazanmas: bundandir. Birey siirekdi
depisen kimliklere sahip olabilmektedir ve bu nedenle, deBigen kimliginin degisen
ihtivaglanim karstlama gereksinimi icine girmektedir. Donemsel olarak yasadifi ruh
hallerine gore, dénemsel ihtiyaclar bireyin etkinliklerini belirlemektedir (Sofi, 2006:
80).

1.2.2.4. Postmodern Dénemde Kimlik

Modern sonrast donemi ifade eden postmodernlik, yagamin yeniden diizenlenmesi ve
yeni bir yer duygusu yaratitmasidir ki, bu da medyanim hayati rol oynadig: karmagik bir
stiregtir. Postmodern soylemler, kimlik kavramin sorunsallagtinr ve onun bir sdylence
ve bir yamlsama oldugunu iddia eder. Postmodernizm, gergeklerin kurmaca yapilanm
gosterip, dogrularn dogrudan, dogal olarak gelmedifini, kiiltlr tarafindan kabul
ettirildigini ve diinyanm kiiltiirtimtiziin sdyleminden, toplumsal olarak kabul edilmis
anlamlar sisteminden tamtildifim irdeler. Bu baglamda postmodernizmde; eklektikligin,

cogulculugun, gesitliligin en temel olgular oldugunu gbrmiistiik.
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Postmodern ¢erceveden bakildiginda; modemn toplumlarm sfirat, biiytime ve
karmagiklagmasinin alabildigine huz kazanmasmnin bir sonucu olarak kimlik, gok daha
degisken ve ¢ok daha kirilgan bir hale gelmistir. Bu dogrultuda, son postmodernite
soylemleri kimlik kavramuni sorunlastinr ve onun bir stylence ve bir yanilsama

oldupunu kabul ederler (Kellner, 2001: 197).

Zaman ve mekdn tanimi, bireysel ya da toplu kimlik firetimi agisindan Onem
tagimaktadir. Postmodern soyleme gore; kimligimizi, giivenilir zaman-mekén
koordinatlarna dayanarak tamimlanz; ancak bu koordinatlar kaydiginda kim
oldugumuzu tammlamamiz zordur. Yani ¢ogunun soylediginin aksine Szne dlmemis,
fakat dayanaklarm: yitirmigtir. Diinya olaylarinin zaman ve mekéaninda kayma meydana
geldigi ve diinyaya iligkin konumumuz degistigi i¢in kimligimizi yeniden kurma arayisi
igindeyiz. Uluslararast borsacihgn ve kiiresel ticaretin hakim oldugu bugiiniin diinyast,
diinyada tiretilen triinlere ve farkh mekénlara erigebilirligimizdeki hizlt degisim(kitle
turizminin  yayginlagmas;, uzaklik engelinin kalkmas1), modadaki ve yagam
tarzlarindaki degismeler, insanlarm deferleri ve zaman-mekén iginde bagkalan ile
kurduklar: iligkiler gibi temel konularda biiyitk bir belirsizlik ve kigisel glivensizlik
yaratmistir' ki, yasananlanin bOylesine yogunlagmasina zaman-mekan sikigmasi
denilmektedir. Postmodernizm de bu sikigmaya duyulan tepkiden ortaya gikip,
insanhigin kimlik arayisma iligkin kapsamh dnermeler dizisi olugturmaktadir( Imanger,
2003: 239).

Frakfurt Okulu, Baudrillad ve postmodern kuramecilara gre 6zerk, kendini kuran §zne;
modern bireylerin bir bireycilik kiiltiiriiniin basaris1 iken; toplumsal siiregler ve
rasyonellesen, blirokratiklegen, dolayimlanan ve tiiketicilegen bir kitle toplumu
yliziinden pargalanmakta ve gbzden kaybolmaktadir. Postyapisalcilar, Sznel kimligin
kendisinin bir sdylence, dilin ve toplumun bir ingast oldugunu, kisinin tézsel bir dzne
olmasi, gercekten sabit bir kimlige sahip olmasmun {ist belirlenmis bir yamlsama
oldugunu iddia ederek, 6zne ve kimlik kavramlanmi elegtirmiglerdir. Boylece
postmodern  kiiltlirde  6zne  ¢Ozillmils, parcalanmis, baglantisizlasmig  ve
merkezsizlesmigtir, Postmodern kuramcilara gore, dznelerin kitlelerin igine patladigs,
bu pargalanmus, kopuk ve siireksiz tecriibe bigimi postmodern kiiltiirtin bir 6zelligidir (
Kellner, 2001: 198).
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Postmodern kurameilar, birlikli bir benlik goriigiinden uzaklagarak gokiu benlik
goritglinii savunurlar. Boylece postmodern kuramda benlik, sabit degii de ¢oklu ve
kapsamb, higbir plam olmayan, stirekli insa halinde bir sey olarak tanimlanmaktadir.
Benligi verili bir andé meydana getiren cesitli gokluklar, birbirleriyle oyun ve dans
icinde olurlar ( Hollinger, 2005: 175).

Postmodern toplumda, kiltiir gorsellige bafli olurken, kimlikler de geleneksel sabit
szelliklerini yitirerek yerlerini daha esnek ve akigkan dfelere birakirlar. Artik statiisel
ya da kimliksel imgeler, calisma siirecinden cok, calisma digt diinyada gergeklik
kazanmaktadir. Bu alan; farklilik, aykinlik, kendilik, Stekilik, 6znellik ve bireysellik
temalarina agiklik gosterdiginden, birey kendisini angaje oldugu bir grupla ya da tek ve
biricik olarak insa eder. Calisma digi alanlar, bireyin giyim, haz, tat, mekan, kendini
saliverme, benlik temsili vs. gibi bireysel/sosyal her tiir tatmine agik yanim

tamamlamay1 vaat eder ( Aytag, 2006: 76).

Postmodern toplumlarda, tutarli bir kimlik {retilmemesine uygun bir ortam
bulunmaktadir. Bu durum kapitalizmin yeni agamasinin talepleriyle dogrudan iligkilidir.
Kiiresellesmenin yol agtigt farkli uyaranlar, hizla degisen titketim maddelerine uygun
tepkiyi vermeyi gerektirmektedir. Dolayisiyla tutarsizlik, postmodern kimligin temel

belirleyicilerinden olmak durumundadir.

G. Lipovetsky, her kugagm kimligini belirlerken esinlendigi mitolojik kahramanlar
oldugunu soyler. Ve modemlik igin bu modelin Promethus, postmodernlik igin ise
Narkissos oldupunu soyler. Bilindigi gibi Narsisizm, kisinin kendine ve ozellikle dig
goriiniimine duydugu hayranhiktir. Narsistin temel ozellikleri olan; kendisinin
digerlerinden tistiin oldufunu distinme, dikkat ¢ekmek ve farkli olmaya caligmak,
empati kur(a)mama, dig goriintisti ve kilik kiyafetini haddinden fazla 6nemsemek gibi
szelliklerin postmodern kimligin ozellikleriyle biiylik benzerlik tasidign soylenebilir
(Yaraman, 2003: 77).

Baudrillard, postmodern toplumda kimligin en fazla “bilgisayar sisteminde bir terim”
oldugunu s6yler. Baudrillard’a gore, giniimiz jletisim araclari, gergek olmayan bir
gercek, bir hipergergeklik yaratarak, insanlarin cevreyle iligkilerini engellemekte,
onlarin dogal ve sosyal etkilegim agdan kopmalarma ve yabancilagmalarina neden

olmaktadir. Ekrandaki mesajlardan ve goriintilerden, yakin gevresinden etkilenir gibi
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etkilenen 6zne, ona, o sdylemi ve goriintileri aktaranlari, gergek yagamda oldufu gibi
doprudan etkileyemez. Dolayisiyla Gznenin bir yandan, gergek vasamdaki aktif,
etkileyen ve etkilenen, 8bilr yandan teknolojik ortamiarda kendisini i¢inde buldugu
pasif, etkilenen ama etkileyemeyen konumu onda onemli bir celigki olusturur. Bu

celigkili ve degisken durum, dznenin 6zglirligtint smirlamaktadir (Doltag, 2003: 26).

Teknolojinin dur durak bilmeyen hizi igerisinde, birey kendisine oturakly bir durug
edinememis, neticede savrularak etkin olan konumunu koruyamamugtir. Kitle iletisim
araclar, kitleler aras: iletigimi kurarken, kitleleri dontigtiirdigi gibi, buna uygun olarak

bireyi de manipiile etmektedir.

Serter’e gore, postmodern kimlikler, giydirilmiy kimliklerdir. Zira bireysel kimligin
olusumunda toplumun ulusal, kitltirel, ekonomik deger ve davrams kalplari, kolektif
semboller, insan: insandan farkl1 kilan yapay bir kimligin olusumunu tegvik etmektedir.
Toplumun kurumsal yapisi, bireysel kimlii zaman iginde sekillendirerek, degisime
ugratabilmektedir. Yani toplumsal tretim araglars, belli kimliklere sahip insanlar
iiretebilmektedir (Serter, 1996: 344).

Bu dogrultuda postmodern toplumda kimlik kaybi ya da bireylik yitimi yasandig1
sdylenebilir. Bireylik yitimi (deindividuation); genel olarak kitle baglaminda, bireyin
davramsinm etrafindakilere gore belirlenmesi ve 6z bilincin yitirilmesi durumudur.
Sosyal psikologlar bireylik yitimini, bireyin kigisel kimlifini maskeleyen ve onu anonim
hale getiren kogullar baglaminda ele almuglardir. Bu kosullar igerisinde dzellikle kitle ya
da kalabalik ortami vurgulanmustir. Kitle veya kalabalik ortaminda kolektif etkilere
maruz kalan bir kiginin, artik birey olarak degil kitlenin bir tiyesi olarak davrandifina ya
da kitlede hareket edenin birey degil, kitle oldufuna isaret edilmektedir ( Bilgin, 2003:
65).

Bu durum bir kisinin gercek diiglincesinin bastinimasina ve bagkalarimin diisiincelerini,
kendi 6z dugiinceleriymis gibi kendine mal etmesine, onlara uyatlanmasina neden

olmaktadsr. Bu durumda 6zgiin diisiince yerini, sahte diistinceye birakmaktadar.

Ozgiin diigiinme, duyma ve arzulama davramslarnin yerine yapay ya da sahtelerini
koymak, giderek zgiin benlifin, yerini yapay benlife birakmasina yol agar. Ozgln

benlik, zihinsel etkinlikleri baslatan, olusturan benliktir. Yapay benlik ise, ashnda bir
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kisinin oynamas: gereken rolii temsil eden bir aracidir; ancak bu s6z konusu roki benlik
ad1 altinda yerine getirir. Benligin yitirilmesi ve yerine yapay benligin konulmasi, bireyi
yogun bir giivensizlik iginde birakir. Temelde, baskalarinin kendisinden bekledigi seyin
bir yansimas: oldugundan, kugkularla doludur ve bir Slgtide kimligini yitirmigtir. Bu
tiirden bir kimlik yitimi sonucunda ortaya ¢ikan ani korkuyu yenmek icin, uyarlanmak,
uyumn saglamak, strekli olarak bagkalar tarafindan onaylanmak ve kabul edilmek
suretiyle, kimligini aramak zorunda birakilmustir. Kendisinin kim oldugunu bilmedigine
gore, eger onlarm beklentilerine uygun davramglarda bulunursa, onlar bilecektir; onlar
bilince de, kendisi de kim oldugunu bilecektir; bunun i¢in onlara inanmas: yeterlidir (
Fromm, 1993: 166 ).

Boyle bir toplumda birey kendi olmaktan gikar; kiiltiirel kaliplann kendisine sundugu
kisiligi bitiniiyle benimser; bdylece tipki digerleri gibi ve onlann kendisinden
bekledipi gibi olur. Kendi bireysel benliginden vazgecen ve bir robot haline gelen kisi,
cevresindeki milyonlarca diger robotla aym olur ve artik kendini yalniz hissetmez, kayg:

duymaz. Ancak, 6dedigi bedel yiiksektir; kendi benligini yitirmigtir.

Postmodern oyunda postmodern turistler olarak nitelenen bireylere dnerilenler; meveut
konaklama ne denli hos olursa olsun, bir yere baglamp kalmamak, yasanmni tek bir
meslege baglamamak, hichir sey ya da higbir kimseye baghlik yemini etmemek,
gelecegi kontrol etmemek fakat gelecegin ipotek edilmesini reddetmek; oyunun
sonuglarinm oyunun kendisinden fazla yasamamasina dikkat etmek ve bdyle sonuglar
oldugu zaman da bunlarm sorumlulugunu istlenmemek, bugliniin gegmigle olan
iliskisini kesmek, kisacasi, bugiinin iki ucunu da keserek onu tarihten koparmak,
simdiki zamanlarin gevsek bir birlikteligi ya da keyfi bir ardigiklifindan bagka her thrld
zaman bigimini kaldwmak ve zamanmn akigiu bir gimdi seklinde dondurmak... Hal
boyleyken, zaman anlara ya da simdiye indirgendifinde, bireyin uzun vadede
tikketebilecepi gercek bir kimlige ihtiyact kalmayacaktir. Bu ylizden, postmodernlikte
“fyi driilmiis ve dayamkli kimlik artik bir avantaj/kazang degil her gegen giin biraz daha
fazla dezavantaj/bor¢ haline geliyor” (Bauman, 2000: 125). Hayata karg: bor¢lanmamak
i¢inse, postmodern diinyada kiginin kimliginden vazgegmesi, hayattan alacakli olmasina

yetecektir.
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Postmodern birey, baskalariyla iligkileri agisindan da yeni bir tarz gelistirmektedir. Bu
da digerlerine karst aldzrmailzk ya da kayrtsizlik tarzidir. Postmodern 6zne yalmzdir ve
bagkalarindan olugan atif noktast kalmammstr. Biz duygusu da bulunmadifr igin
bagkalarma yonelik duygusu ve hatta dikkati de azalmugtr. Postmodern bireyin
kayitsizign  kendiligindendir, bu  yiizden kehdisinden bagkasina  dikkat
yoneltmeme/yoneltememe durumu sorunsal nitelik kazanmaktadir. Fakat buradaki
sorun, ashnda aldirmamak degil, farkina dahi varamamak sorunudur. Nitekim,
postmodern bireyin $nemli oranda bir dikkat sorunu yasadigi bilinmektedir ( Yaraman,
2003: 90). Zira, postmodernizmin ‘her gey gider’ slogani geregi her seyin - hoygtri ad:
altinda- caiz oldugu bir teplumda ortaya ¢tkan karmagik, tutarsiz ve hi¢ bir seyi
umursamayan bir yapiya karg, bireylerin saglam bir dikkati muhafaza etmesi mlimkiin

gorimmemektedir.

Postmodern birey varhg yalmzea “dort bir yana dafilmis izler ve parcalar” ya da
“gegmisten gelen soluk bir sinyal” diye anhiyorsa, o zaman sadece “anonim” bir
varolusa sahiptir, modernligin tesvik ettigi tiirden tozsel nitelikli herhangi bir pozitif
kimligi yoktur. Ayriks: ve kargik bir kimligi olan, tegel tegel svkiilen bir yamal
bohgadan ibaret bir kisidir. Kendini yan yana duran, birbiriyle uyusmaz bir mantiklar
coklugunun, kalicr bir ¢dziime veya uzlagmaya ulagma imkani olmadan stirekli hareket
edisine burakmustir. Postmodern bir baglamda, yeni biitlinlesmis kigisel isluplar
tasarlanamaz. Her sey “zaten icat edilmistir”; kiginin yapabilecegi tek gsey taklit
etmektir. En agin durumda postmodern birey sorgulanabilir, diigiince ve eylem
alanlarina meyledebilir. Bazi durumlarda agsint Szelestiriye, kinizme, kayitsizhja,
narsisizme, hazcihiga, hissizlige, egoizme ve anti-entelektiializme efilim gdsterir.
Postmodern bireyin goriisleri ne postmodern bir yenilik¢i tiretim toplumuna yol agar ne
de kahier va da simrh bir ekonomik biiylime yaratir. Bu da sagirtict deildir ¢linkll

postmodernizmin éncelikleri bunlar degildir (Rosenau, 2004: 90).

Postmodernligin oncelikleri, modernligin 6ncelikleriyle zit kutuplarda oldugundan,
kimlik olgusunda da getirilen dnermeler modernligin aksini iddia ediyor goriinmektedir.
Oteki sorunlara deginirken oldugu gibi; kimlik meselesinde de modernligin slogam
“yaratim”, postmodernligin slogam ise “yeniden kullanima sokma”dir. Bauman bunu su

sekilde ifade etmektedir: Eger modernligin “mesajin kendisi olan medyasi” fotograf
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kagidi idiyse postmodernligin medyas: videokasettir (daima silinebilen ve yeniden
kullamlabilen, hichir seyi sonsuza kadar saklamaya gore ayarlanmamuis olan, bugiinki
olaylan yalmzea dimkiileri silme kosuluyla kabul eden ve kaydetmeye deger olduguna
inantlan ve her seyin evrensel anhig mesajimu veren videokasete vurgu yapar) . Modem
zamanlarin kimlik-bagimli temel endigesi devamlilik endigesiydi; bugiin ise bu,
taahhiitten kagma kaygisidir. Modernlik gelik ve betonla insa edilirken; postmodernlik
plastikle kurulmaktadir (Bauman, 2001: 112).

Postmodernligin oyun mantifn icinde, oynanan oyuna uyum saglama temel Snemdedir.
Postmodemlik -apar topar degisimlerin yaganabilecegi bir diinyayr vaat ettifi igin-
beklenen uyumu gosteremeyen bireyleri, degisim oyununun diginda kalmaya mahkim
edecektir. Bunun icinse, bugiin en ¢ok tartigtlan konularin baginda gelen ‘toplumsal
belleksizlesme'nin kaynag da olan ‘unutma sanati’ Onerilmektedir. Bugiine uyum
pahasina, gecmisten vazge¢mek, postmodern kimligin tarifi olmustur. Zaten, gelecekle
ilgili dertleri olmayan postmodernlik igin, -tarihten ders alinacak- bir gecmise de lizum

yoktur.

Sonug olarak, postmodern sdylemin ve bu paralelde olugtwrulan popiiler kiilttir
iceriklerinin gelip dayandigi noktada, kimlik bir itopyaya doniigmiistir denilebilir.
Ozneden yoksunlagan toplumlarda, toplumsal fiiller giderek stirti psikolojisine dayanan
mekanik davraniglara doniismektedir. Bu da postmodern sosyal kimligin davranis
mekanigini betimlemektedir. Postmodernizm ve poptiler kiiltir, farklilagmay1 dnerirken,
aynilasma tuzaZima diigmekten kurtulamamugtir. Ornegin, farkli olmak adina viicuduna
yatirun yaparak tilketime hizmet eden bireyin, aym estetik ameliyatlardan gegip, ayn:
‘saghkly’ yivecekleri tiiketip, ayn: spor salonlarina gidip, aym vitaminleri alip ve aym

markalar: kullamip digerleriyle aymlagmas: s6z konusudur ( Yaraman, 2003: 80).

Postmodern toplumda, farklilastirma vaatleri altinda ashinda tek tip ve aynilagan bireyler
{iretme gorevi, kitle kiiltirii diye de tarif edilen “popiiler killtlir”e atfedilmektedir.
Popiller kiltiirtin  bu islevi nasil yerine getirdigi ve iceriginin ne olduBu,
bireylere/kitlelere ne gibi vaatlerde bulunarak onlan tahakkiim altina aldifi ya da
séylemlerinde ne derece samimi oldugu gibi sorular, postmodern toplumda kurgulanan
kimligin karakterini daha net bir gekilde gorebilmemiz igin yamtlanmas: gereken sorular
olarak karsimiza gikmaktadir.
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BOLUM 2: POSTMODERN KiMLIiGIN OLUSUMUNDA ETKIiLI
BIR FAKTOR OLARAK “POPULER KULTUR”

2.1. Kiiltiir Kavram:

Toplumsal yapmm incelemesinde dnemli bir yere sahip olan kiiltlir, toplumun tiriini,
ayni zamanda da toplumun inga edicisidir. Yerel ve kiiresel birgok etken kiiltlirlin
olusumunda ve degisiminde rol oynamaktadir. Insan ve toplum ile ilgili diger birgok

kavram gibi kiiltiriin de birbirinden farkli pek ¢ok tanimi yapilmistir.

Nitekim Bozkurt Giiveng, Amerikali iki antropologun kiiltlir konusunda yayimladiklan
antolojide, birbirinden farkli 164 tane kiiltiir tanumi oldugunu, bu derlemeyi inceleyen
bir baska arastirmactmn da “bilimsel bir kavramm bu kadar gok tanumi varsa onun
tanimlanamayacagim” ileri stirdiigiing belirtmektedir ( Giiveng, 1994b: 95). Uzun boylu
calismalarda dahi tam olarak tanumi yapilamayan kiltir kavrammm, bu kiigik
caligmada tim ydnleriyle ele alinmasi mimkiin degildir. Cinkii kiiltir, toplum

bilimlerinde kullanimu en zor kavramlardan birisidir.

Edward Said’in, “kendimizi evimizde hissettigimiz yer” olarak tammladig: kiiltiir, son
derece sade ve anlagilir gozitkmesine rafmen, sosyal bilimler alaninda oldukg¢a genis bir
yer kaplamaktadir. Sosyal bilimlerdeki her disiplinin kendine 6zgit bir kitltlir taniminin
olmasi, hatta her disiplin icerisindeki -neredeyse- her sosyal bilimciye gore farkli
sekillerde tamumlanmas:, kiiltr olgusunu ele almanin ne kadar zor oldugunu
gostermektedir. Bu gergevede kiiltlir, sosyal bilimlerde kullamlan kavramlarnn en
kapsamhlarindan biri olma durumundadir (-Cagan, 2003: 23). Hayat tarzlar1, maddi ve
manevi araglarin timi kiiltiirii olusturmaktadir. Kiiltiir, bir toplumun yagamini devam
ettiren ve problemlerini ¢ézmek icin kullandigi her tiirld davranis sistemleri ve maddi
araglardir. Kiltilr, sosyal biinyenin muhtevasidir ve toplumsal hayat alanimn
prensiplerini olusturur. Adetler, orfler, gelenek ve gorenekler, bireylerin sosyal hayat
alanina ve sosyal yapimn gruplanna uyum saglamalannda 6nemli rol oynamaktadsr (

Bahar, 2005: 64).

Birbirinden farkh pek ¢ok tamimi yapilmig olan kiiltiir kavrami, s6zclik olarak
Latince’de ekip bicmek anlaminda olan cultura kelimesinden gelmektedir. Culture

sozeiigl, XVII, yiizyila kadar Fransizca’da da aym anlamda kullamlmistir. Ik kez
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Voltaire tarafindan, insan zekasmm olusumu, gelisimi, geligtirilmesi ve yliceltilmesi
geklinde farkli bir anlamda kullamlmgtir. Sozelik buradan Almanca’ya gecmis ve
Alman Dil Sozlugt'nde (1793) culture olarak yer abmustir. Bugiin antropolojide en
yaygin olarak kullamlan ve ilk bilimsel kiiltlir tammmm veren Tylor’'un da kiiltir
tamimini Almanca’dan aldifn s6ylenmektedir ( Giiveng, 1994b: 96). Tylor kiiltiiriin
tarifini su sekilde yapmakiadir: “kiiltiir (ya da uygarlik) toplumun bir iiyesi olarak
insanoglunun kazandif (iktisab ettigi) bilgi, sanat, ahlak, gelenekler vb. difer yetenek
ve aligkanliklar kapsayan karmagik bir biitiindiir” ( Giiveng, 1985: 22).

Ziya Gokalp, killtlir kavraminin yerine hars kavramini kullanir, Hars, bir milletin dinsel,
ghlaksal, hukuksal, akilsal, estetiksel, dilsel, ekonomik ve teknolojik yagamlarimin
ahenkli bir biitiiniidtir ( Bahar, 2005: 65).

insanlarin bir arada yasamalarmin gerektirdigi bazi kurallar vardmr. Bu grup halinde
yasama olgusu, dogial gevrelerine uyumu ve onu defistirmeye yoneliktir. Bu anlamda
kiiltiir, insanlara ait sosyal gruplarin inga ettigi hayat tarzlarmn topluca bir sonucu
olarak tabi gevre sartlarma uyma olayidir, Bireylerin, iginde yasadiklan grup igerisinde
(toplumda), stklikla yinelenen ahigkanlik davramslan vardir. Bu davraniglar pek ¢ok kisi
tarafindan aym tarzda gergeklestirilir. Bunlar sosyal agidan birtakim 6neme sahip olup,
bireyler i¢in toplum ya da gruplarda birer rehber, model veya norm niteligi tasular.

Biitiin bunlar kiiltiiriin davrams kaliplarmm (6riintli) meydana getirir ( Aslan, 2005: 73).

Kiiltiir, insanmn sosyal yasamun her alamndaki , “kendi” goriintimleri ve “kendisi™ne ait
olamn ifadesidir. Zira kiiltiir, insanmin gecmisten o giine degin edindigi tecriibeleri,
hayatint nasil devam ettirdigini, nelerden yararlandigin, nelere ilgi duydufunu anlatur.
Kiiltir, olusum bicimine ve Oozelliklerine gore, yine her sosyal sathada farkli
tamimlanacak sekilde; vasam, eglence, sanat, siyaset, kOy, kent ktltiirti gibi gruplara
ayrilmaktadir. Bu baglamda kiiltiir, belli bir toplulugun, belli zaman ve kosullarda
firetim bicimindeki sosyal kisiligidir. Ayni zamanda kiilttrli, belli bir zamanda, belli
teknolojik yamda “insan yasam bigimlerinin timi” olarak da ele almak miimkiindiir
(Erdogan, 1999: 19).

Kitltiir kavraminm icerigi, her gegen giin farkli unsurlarla donatiimaktadir. Toplumsal
hareketlilik ve degisim devam ettigi siirece degigik tammlandirmalar olusturulmaya

devam edilecektir. Kultir ile ilgili her ¢aligmada kultlrin farkli yOnlerine vurgu
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yapilmistir. Birgok caligmada kiiltiiriin estetik anlamindan ¢ok siyasi anlamu One
¢ikarilmistir, Bazi gahigmalarda kiiltir, estetik, diistinsel ve ruhsal geligim siireci olarak
degil; giindelik yasamin konusu ve uygulamasi olarak anlagilan bir kavramdir. Bazilan
icin ise kiiltlir, saglikh bir “akil egzersizi”dir. Bununla birlikte, kiltiirli her seyden
bagimsiz olarak “kitlelere belirli diistinceler empoze etme arac1” olarak gorenler vardir,

Bu baglamda “popiiler kiiltiir” kavrami ortaya ¢ikmaktadir ( Geger, 2007: 9).

iste gtiniimiizde de kiiltliriin en ok kargilagilan ve tartigtlan bigimi poptiler kiilttirdur.
Popiiler kiiltiir, olusturdugu yeni sembollerle, bireylerin hayatma bir yon verir ve belli
bir yagam tarzi meydana getirerek, fikirleri, eylemleri igeren bir siireg olarak yeni bir

kiiltir seklini ortaya ¢ikartir.
2.2. Popiiler Kiiltiir Kavramy

Tammlamaya calishgimiz, genelde kiiltiir kavrami, 6zelde ise popiiler kiiltlir kavraminin
gelip gegici, evrensel bir tammum yapmak , bu kavramlarm dofasi gereBi oldukea
zordur. Bu kavramlara dair literatiir incelendiginde, farkl: ideolojik ¢evrelerce farkh
tammlarin yapildigi goriilmektedir. Bununla beraber, aym ideolojik ¢evrelerce bile tek
bir tammda uzlaglamamaktadir. Ancak konuyu bilimsel formatta anlayabilmek ve
tartisabilmenin zaruri bir nedeni olarak bir tamm olusturmak veya mevcut tanimlar
arasmdan kendi anlam diinyarmza gdre popiiller killtiiri yeniden anlamlandirmak

metodolojik bir zaruret olmaktadir ( Cagan, 2003: 31).

Popiiler kitltiire farkl: yaklagimlar bulunmaktadir. Bunlardan bir kismi, popiiler kiilttirti
gercekten halk tarafindan iiretilen ve titketilen bir olgu olarak tamimlayarak, olumlu
yanina vurgu yapmaktadirlar. Bir kismu ise —bu grup ¢ogunlufu olugturmaktadir-
popiiler kiilttiriin halk tarafindan degil, belli bir endiistri tarafindan tretilerek halka
sunuldugunu daha dogrusu empoze edildigini savunarak, popiiler killtiriin olumsuz
yamuna vurgu yaparlar. Bu dogrultuda, bu gruptaki distintirlerin —bunlarin iginde daha
sonra goriislerine ayrmtih olarak yer verecegimiz Frankfurt Okulu Teorisyenleri de
vardir- popliler kiiltir sdylemleri elestirel bir igerik tagimaktadir. Biz bu calismada,
calismamn muhtevas: geregi, ikinci grup distintirlerin perspektifinden popiiler kiiltiir
olgusuna deginmeye c¢alisacagiz. Bagka bir deyisle, popiiler kiltiiriin elegtirisini

yapmaya cahigacagiz.
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Popiiler Kiiltiir, bir toplumda yaygin bigimde paylagilan; inanclar, pratikler, nesneler,
daha politik tanumyla kitlelerin ya da bagimh simflanin kiltirind ifade etmekte
kullantlan bir terimdir ( Mutlu, 1995: 279). Popiiler kiiltlir kavram “halk”, “niifusun
biylik cogunlugu”, “halk ¢ogunlugu i¢in”, “halk/gofunluk tarafindan” tabirlerini igine
alan bir kavramdir. Dolayistyla kavramun ilk bakista verdigi anlam, popiiler kiiltlir belli
bir grubun firlind degildir, belli bir grubun sahipligini icermez; popiilerdir, yani herkesin
olmasa bile hemen hemen herkesindir. Popiiler kiilttir, halk ya da halkim diginda veya
iistiinde yer alanlar tarafindan halk i¢in iiretilen bir seydir (Alemdar ve Erdogan, 1994:
110).

Edibe Sozen’e gore popiiler kiltir, Ingilizce konusan bir diinyanin ktlttirtidiir.
Popiilarite teriminden dolayi, popiiler kiiltiir ragbette olan kiiltiir anlamimna gelir. Popiiler
kiiltiir, kitltiiriin sosyoloji, antropoloji, tarih ve sosyal psikoloji diginda, giindelik hayat
ile tamimlanan bicimi, baska bir deyisle bireyler tarafindan yorumlanmasidir da
denilebilir. Tster modern ister postmodern caga iligkin olsun, ister elitgi ister halker
olsun, hangi dénemden hangi bakis agisiyla bakilirsa bakilsin, popiiler kiiltiir, siyasetin,
sosyal hayatin, dinin, tarihin, miizigin, edebi eserlerin.... glindelik hayatta en fist
diizeyde genellestirilmis yorumlamalariyla iligkilidir. Bu baglamda popiiler kiiltlir,
herhangi bir toplumun herhangi bir zamanmnda egemen olan kiiltirli ne ise, odur (
Sézen, 2005: 4). En basit anlamyla soyleyecek olursak; popiiler kiltiir, toplumun
belirli aralarla giindemini meggul eden, fakat siirekli tiretildigi i¢in devamhilik gosteren,
szellikle kitle iletigim araglariyla yayilan, bireylerin aktif olarak degil de pasif olarak
tutum takindig kiilttiediir ( Bilgin, 2006: 13).

Popiiler sozctigli koken olarak Latince popularis’ten tiretilen ve anlam olarak “halka
ait” seklinde agiklanan bir terimdir ( Cagan, 2003: 31). Ancak en klasik anlami “halka
ait olan” poptiler sézctigl, giintmiizde kavramindan ve igerifinden carpitilarak, kisiler
tarafindan sevilen, befenilen ve segilen olarak sunulmaktadir. Popiiler kiiltir asil
anlamiyla modern yagam&aki halkin kultiriidiir, Kavramindan uzaklagnug bu kiltir,
yani popiiler olan, bireyi ve toplumu o derece sersemlestirmistir ki; popliler diigtincesi
ve davramis bigimleriyle kisiyi diiglinemez, liretemez, yagam seklini belirleyemez hale
getirmistir. Burada kisinin ya da toplumun farkina varamadifl sey; kisinin kendisini

ozgiir tercihler yaptigmna inandirmug olmasidir. Popiiler kiiltir maddecidir, tiiketinm
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ihtiyvacim1 modalagtirir ve sunucudur. Popiiler kiilttir, bir “cabuk kullanim ve hizlx
titketim” kiiltiiriidiir. Kisi eger popiilere katilmazsa kendini tedirgin hisseder ve rahatsiz
ohur, Poptiler olmayan, kendine kendi olarak bakmaktan korkar; kendini kendinden
calan popiilerlere kurtarici olarak sarilip kimlifini ve kendini bulup rahatlar. Kisi bu
yolla “6nemli” olur. Bunu her giin stirekli yapmak zorundadir. Sagina belli markanin
belli {irlinlindi strmeli, belli marka parfim kullanmali, pantolon ve ayakkab:
giymelidir...(Erdogan, 2004).

Popiiler kiiltir, glindelik yasamin kiiltiiriidiir. Dar anlamuyla, emegin giindelik olarak
yeniden tiretilmesinin bir girdisi olarak eglenceyi igermektedir. Genis anlamiyla, belirli
bir yasam tarzinmn ideolojik olarak yeniden iiretilmesinin 6nkosullarmni saglar ( Oktay,
1993: 17).

Popliler kiiltiir, tdbi olanlar ile gligstizlerin kiiltirtidiiy; bu ylzden de igerisinde
toplumsal sistemimizin dolayisiyla toplumsal deneyimimizin merkezinde yer alan
egemenlik altina alma ve t8bi kilma gliglerinin izlerini, iktidar iliskilerinin gostergelerini
tasir. Popiiler kiiltiir ayn1 zamanda bu giiglere direnmenin belirtilerini de gosterit ve bu
yoniiyle kendi iginde celigkilere sahiptir. Ozellikle poptiler kiltiir, toplumsal
farkliliklanmizi anlamh kildigiomz, sinif, toplumsal cinsiyet, ik ve diger kategorilerin
eksenleri boyunca iktidarin egit bir bigimde dagitilmadigs toplumlarda derinden
celigkilidir (Fiske, 1999: 15).

Kisa adiyla pop kiltiirti olan ve Marlboro, Coca Cola, Pepsi ve Pizza ile iyi giden
popiiler kiilttirde, popliler ¢ogunlugun hosuna giden anlaminda kullanilx. Bu
cogunlugun bildigi sey; kisi, nesne, miizik, film, yiyecek, igecek, giyecek vb. olabilir.
Popiiler kisi; sporcu, film yildizi, sarkiel, politikact, katil veya deli de olabilir. Bununia
beraber, popiiler kapsamini yalnizea miizik, medya, moda, yiyecek, i¢ecek gibi tiiketim
maddeleri ve faaliyetleriyle smrlandimamak gerekir. Zira poptiler, siyasal ve
ekonomik alan dahil, toplumsal faaliyetin her alamina yansmmustir (Erdogan, 1999: 23).
Popiler kiiltiir, dncelikle medya araciligiyla stirdiirlilen ve tegvik edilen, {in ve gohret

alanma sikigtinlmigtir.

Giintimiiz kosullaninda artik iyiden iyiye kitle kiiltiirii g6riiniimii alms bulunan poptiler
kitltiiriin  folk/halk kiiltirtinlin  ve seckin/yiiksek kiltlirtin ayirt edici dzeliklerine

deginmek konunun anlagilmas: agisindan faydal olacaktir.
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Folk kailtirii, basit bigimli ve anonimdir. Iginden giktigr grubun deger yargilarim igerir,
her tiirlti duyu ya da gelenek aracihiftyla dogrudan aktarilabilen/iletilebilen bir yapiya
sahiptir. Uriin titketiciye doniiktiir ve genellikle herkes i¢in parasizdir.

Popiiler kiiltiir; folk kitltiiriine gore daba karmagik bir bigimdedir, bilinen bir kaynagi ya
da fireticisi vardir. Kiiltiirel degerleri ve gelenekleri, yeni formiiller bigiminde yansitir,
aktarimi ortam ve teknoloji olarak dolaylidir. Uriin titketiciye doniiktiir, oldukea ucuza
fakat parayla elde edilir.

YVitksek kaltiir; karmagik bir bigimdedir ve bilinen ve ¢ok tnlii bir Greticisi vardir. Ik
degerlendirilmesi yitksek begeni sahibi gruplar ya da elestirmenler tarafindan yapilarak
ekoller ve kiigiik topluluklar olusturulur. Tiiketicileri yiiksek efitimli kigilerdir, {irlin
pahal: ve degerlidir ( Oktay, 1993: 18).

Popiiler kiiltiir toplumun tim kesimleri tarafindan kolayca anlaglmakta ve
tiketilmektedir. Poptiler kiiltiix  Grlinlerini  anlamak, herhangi bir ¢aba
gerektirmediginden ve gok ucuza, kolayca elde edilebildiginden, oldukea genig bir
kesime hitap etmektedir; asil hedef yonetilenlerdir, yani halkirr. Reel dimyanmn
gergeklerinden bunalan, kendisini sikinti ve umutsuzluk duygusu iginde bulan cagdag
insan popiiler kiiltlir Griinlerine yonelmektedir. Popliler kulttr sundugu yapay
gercekliklerle fertleri giindelik hayatm problemlerinden kurtarip, onlara bir alternatif
olusturup, gegici de olsa rahatlama saglamaktadir. Bu dogrultuda “Popiiler kiiltiir,

kitlelerin afyonudur!”da denilebilir.

Genel olarak, yiiz binlerce hatta milyonlarca insamn seyrettigi, okudugu veya katildigs
eflenceye isaret eden popiiler kiiltiir, kendisini en ¢ok televizyon, sinema ve gazetelerde
gosterir. Popiiler kiiltiirtin medya disindaki araclarindan bazilan ise; giyim tarzlam,

hobiler, tatiller, eglence yerleri ve amatdr veya profesyonel spor dallaridir.

Homojen olmayan toplumlarda farklr gruplar arasinda gbriilen glic miicadelesi, hatta
catigmalars, sadece ekonomik ve siyasi hususlarda olmayip aym zamanda kiltiirel
alanda da kendisini géstermektedir. 18. yiizyilda Sanayi Devrimi ile caligma ve bosg
zamanlar birbirinden ayrilmis, boylece insanlar islerinden daha farkli aktivitelere de
firsat bulmuslardir. Tabii bunda artan refah seviyesinin de &memli bir rolit oldugu

gbzden kagmilmamalidir. Geleneksel anlamda Bati toplumlarinin aristokrasi sinifinin
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meydana getirdigi kiltiire popiiler medyamm tesiriyle bir alternatif olarak ortaya ¢ikan
isci stufi kiilttirti arasindaki ayirim Dwight Macdonald tarafindan da ele alinmis ve bu
yeni olugumun sebepleri soyle siralanmigtir: Oncelikle siyasi demokrasi ve yaygm
egitim Ust simuflarin kaltiir tizerindeki tekellesmesini ortadan kaldirmustir. Girisimei
zihniyet de bu durumdan faydalanarak kendisine karli bir pazar yaratmugtir; yeni
teknoloji sayesinde kitap, dergi, miizik endiistrisi ve ev egyalar artik daha ucuz ve daha
fazla olarak {iretilmesiyle bu pazara siiriilmeye baglamigtir. Yeni teknoloji ayn1 zamanda
televizyon, radyo ve sinema gibi medya araglarim da icat ederek bu yeni liretilmis
mallarin kalabaliklara ulastirilmasii saglamugtir. Dolayisiyla, popiiler kiiltiir yukaridan,
yani iga&am.larl i¢in ¢alisan teknisyenler tarafindan empoze 'ediimekte ve hitap ettigi
kalabaliklar ise pasif titketicilerdir. Kisaca, popiiler kiiltiiriin efendileri kar elde etmek
ve/veya statiikolartm korumak igin kalabaliklarin kiilttirel ihtiyaclarm istismar
etmektedir(Yel, 1999 http://www.koprudergisi.com/index.asp?Bolum=EskiSayilar&Gos
ter=Yazi& YaziNo=445),

Popiiler kiilttir, gergeklifin olumsuz yanlarindan kurtulmaya yarayan ve yapay
mutluluklar Greten bir kitltiirdiir. Poptiler kiiltiir tirlinlerinde dile getirilen fantazyalar,
egemen simflarn karsisinda yer alan simflarm i¢inde tiretilmis olsalar bile, gliniimiiziin
teknolojiklesen toplumlarinda aldatmac: bir karakter tasir. Popiiler kiiltiir biiyiik dlciide
ideolojiktir ve dizerinde son yillarda derinlemesine ¢alisilmasinin nedenlerinden birisi de
budur. Popiiler kiiltiirtin yapisindaki bu celiski, hem iktidari hem de direnisi bir arada
ifade etmektedir. Fakat ilk ortaya ¢ikisinda, egemenlife karsi c¢ikanlarin, direnigin
kiiltiiri olan poptiler kiiltiir; sanayi devrimi ve kapitalist yasamla beraber muhalif
karakterini bliylik 6l¢lide kaybedip, egemenlik aygitina donilismistiir. Popiiler kiiltiir
kitle kiiltlirti tarafindan yutulmustur ve bu gecis ile birlikte kiiltiir bayagilagmustir. Kitle
kiilttiri ¢agin tlim yeni §zelliklerini iceren bir kiiltlir formasyonu olarak popiiler kiiltiirii

kusatmaktadir.

Poptiler kiiltlirtin, ‘egemenlife kars: direnis ve miicadele alami’ olma karakteri, kitle
Uretimine (sanayilesme) gecisle degismistir. Popiiler kiiltiir kitle kiiltiirii ile eglegmistir.
Kitle kiilttirli iginde ticari amaclarin gerceklesmesiyle ilgili olarak tretilen ve dinamik

bir gbriiniim verilen poptiler kiiltiir yaratilmistir (Erdogan, 2004: 11).
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2.3, Popiiler Kiiltiir, Kitle Kiiltiirii ve Kitle fletisimi

Popiiler kiltiir ve kitle kiiltiirli, bazilarina gore farkh, bazilarina gore ise benzer
unsurlart  igeren  kavramlardir. Literatiirde c¢ofunlukla  birbirlerinin  yerine
kullanilmaktadirlar. Cok satan her sey popiler killtiir olarak degerlendirilebilir. Kitle
kiiltiriintin en Onemli &zelligi ise, merkezi bir teknolojiden vyararlamilarak, kitlesel
olarak kiiltiirel iiretimin yapilmas: ve bunun genis kitleler tarafindan pasif olarak
tiiketilmesidir. Kitle kiiltiiri ayn: zamanda, popliler eylemleri ve iiriinleri de ( miizik,

kitap, film, dergi vs..) kapsamaktadir.

Kitle kiiltliriine gegmeden oOnce “kitle” ve “kitle toplumu” kavramlarna kisaca

deginmek gerekecektir.

En basit fabiriyle kitle, milliyetleri, meslekleri, cinsiyetleri ve kendilerini bir araya
toplayan neden ne olursa olsun, rasgele fertler toplulugu anlamina gelmektedir. Bir
kitlenin olusumu, bireysel bilincin kaybolmasi, hislerin, fikirlerin aym hedefe
yonelmesini ifade eder, ancak bu kisilerin ayni yerde bulunmasi zorunlulugu yoktur.
Birbirinden ayn yerlerde bulunan binlerce kigi, birtakim &nemli olaylar nedeniyle bir
araya gelerek bir kitle olusturabilirler ( Le Bon, 1969: 30). Kisacas: kitle, aralarmda bir
bag, dayamsma ve organizasyon olmayan ve birbirinden farklilastinlmamig bityilk
sosyal kiimeleri ya da topluluklar ifade etmektedir ( Bilgin, 2003: 203).

lletigim baglaminda ise kitle terimi, sinema ve radyo gibi kitle iletisim araclarinin
izleyici kitlesinin belli 6zelliklerini dile getirecek sekilde kullamlmaktadir. Bu izleyici
kitlesi ¢ok dagmiktir ve iyeleri genellikle birbirini ya da bu izleyici kitlenin olusumunu
saglayan kimseyi/kimseleri tamimayan bir topluluktur; ayrica bir dz-kimlikten, oz-
bilingten yoksundur. Toplumun tiim katmanlarindan gelen ¢ok sayida kigiden olusur;
ancak 0zgiil bir ilgi nesnesini, kendisini gildiip yonetmek isteyenlerin algisma gore

secme davraniginda ise tiirdestir ( Mutly, 1995: 211).

Kitle toplumu, kitlesellesmis insanlarin olusturdugu, insanlar arasindaki baghea iliski
bi¢iminin kitle iletisim araglariyla gerceklestirildigi modern toplumsal formasyonu dile
getirmek icin kullamlan bir kavramdir ( Mutlu, 1995: 213). Kitle toplumu kavramimm
tarihsel kdkeni, dayanag artik halk degil, kitle kavram olan, modern sinifls toplumun

belirmesi igin gerekii toplumsal, siyasal ve ekonomik kosullar hazirlayan Bati Avrupa
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kapitalizminin XIX.yiizyilm ikinci yansindaki hizli gelisimine baglanir. Kitle
toplumunun ideal nitelikleri; kapitalist is boliimiintin gelismesi, biiylik ¢aplht fabrika
Orgiitlenmesi ve meta Uretimi, niifusun kentlerde yogunlagmasi, kentlerin biiyiimesi,
karar alma siirecinin merkezilesmesi, daha karmagik ve evrensel iletigim sistemleri ve
oy haklanin ig¢i simfini da igine alacak gekilde genigletilmesine dayanan kitlese] siyasal
hareketlerin bilylimesidir { Cilbryikoglu, 2004: 406). Goruldigi gibi kitle toplumu,
kapitalizmin bir Urtiniidiir ve sanayilesme, kentlesme, modernlesme siirecleriyle birlikte

ortaya crkmistir.

Sosyolojik acidan kitle toplumu, yukaridan idare edilen, gliclii ve bagimsiz toplumsal
kurum ya da gruplarin bulunmadig: bir toplum olarak tamimlanmaktadir. Bu baglamda
kitle toplumu; halkin pasif, ilgisiz ve atomize bir sekilde gogaldigi, geleneksel yapimn
bozuldugu, tutarh gruplarm yok oldugu ve toplumdaki bireylerin- tipk: tiikettikler: tiriin,
eglence ve degerler gibi-, kitlesel sekilde tiretilen birer tiiketici haine geldikleri bir

toplum olarak nitelendirilmektedir ( Swingewood, 1596: 29).

Bu baglamda Baudrillard, kitlelerin toplumsal denen sey tarafindan kusatihp
yonetildigini sdyler. Bu nedenle kitlelerin miknatislanabilir olduguna vurgu yapar. Ona
gore kitleler, toplumsala ve politikaya ait olan bitiin elekirik akimini emerek noiralize
ederler. Ancak kitleler, politikaya ve toplumsala ait iyi bir iletici olmadiklan gibi, daha
genelde iyi bir anlam ileticisi de degildirler. Her gey onlann tistiinden kayar gider ve

onlari her sey nuknatislayabilir ( Baudrillard, 1991: 8).

Kitle toplumu; pazara, Srgiitlere ve teknolojiye bagimlilikla karakterize olur. Bu
siire¢ler sonucunda, bireyler arasindaki farkiiliklar giderek ortadan kalkmus, birbirinden
yalitilmus, fakat birbirine benzer gekirdek bireylerin olusturdugu bir toplum, yani kitle

toplumu ortaya ¢ikmugtir.

Frankfurt Okulu’nun 6nde gelen temsilcileri T. Adorno ve M. Horkheimer i¢in kitle
toplumu, sosyolojik olarak giiclii, bagimsiz toplumsal kurum ve gruplardan yoksun,
insanlarm pasif, ilgisiz ve atomize hale geldigi, geleneksel bagliliklarin, baglarin ve
birliklerin zaylﬂadlél, belirgin ve farkli cikarlara sahip bagdagik kamularm giderek
¢bziillip, tepeden tahakkiime izin verdigi bir toplumsal formasyondur ( Mutlu, 1995:
213).
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Kitlesel kiiltir tretimi, kitle iletisim araglarmin kitlelerin  gergeklik duygusunu
tanimlamasi, otantik halk kiiltiirlini yok etmesi, insanlari pasiflestirip gerceklerden
kacmaya yoneltmesi, trtinlerin standardize ve imal edilmis olmastyla karakterize olan

kitle kifltiirii de bu toplumsal temel tizerine oturmaktadir,

Kitle kiltiirti, egemen ¢evreler tarafindan, ¢afimizin kitle iletigim araglariyla gelen ve
ondan dncekilerin miras alan bir kiiltlir olarak tamimlanir. Kitle kitltlirli en bagta, kitle
capmda iiretilip dagitilan kiiltiirel @iriinler veya mallarla tanmabilir. Bunlarin ilk akla
gelenleri; radyo ve televizyon programlan, diziler, filmler, reklamlar, vs... Egemen
cevreler, kitle kiiltiirlinti bu cerceve iginde bu tiriinlerde g6rmiislerdir ve bu tiriinlerin
beraberlerinde getirdikleri iletilerin siyasal fonksiyonlarim tanimaktan kaginmiglardir.
Boylece kitle kiiltiirii, kapitalist iiretim bigiminin “bayagilagtinlmig” (halk diizeyine
indirilmis) tistyapis: olmustur. Bir bakima kitle kiiltiirii, egemenlik ideolojisinin tabana
indirilmis, popiilerlestirilmis, 6zellikle tiiketime dogrudan bagh olan bir gesididir (
Alemdar ve Erdogan, 1994: 152).

Kitle kulttirii, kapitalist pazara entegre olmug bir yasam bigimiyle birlikte, kitle tretimi
yapan bir endiistriyel yapmin yarattifi maddi yasami gergeklestirme ve bu
gerceklestirmenin materyal ve diiginsel bigimidir. Bu bigim standartlagmig seri tiretimi
ve kitlesel tikketimi zorunlu kilar, kapitalist pazara entegre olmustur ve tiim yagami

bigimlendirir niteliktedir ( Ozensel, 2007: 210).

Korkmaz Alemdar ve Irfan Erdofan kitle kiiltiirlintin genel ozelliklerini su sekilde

siralamaktadirlar:

» Kitle kultiri, dziinde pazarlanabilir nitelik tasimaktadir, Kapitalist toplumlarda,
kitle kiiltiirl ticarilik olmadan var olamaz. Kitlelere kiiltiir satitmalidir; zira kiiltiir
miimkiin olan en genis izleyici kitlesine satilan maldir. Killtiirel tretimde estetik
6lcii ortadan kalkar ve bagari, tiriiniin muhtemel alicilan sayisiyla hesaplanir. Kitle
toplumunda kiiltirtin ortadan kalkmasi, sadece tilkketim igin {reten, tliketim
toplumuyla ortaya cikar. Tilketici toplum, diinyaya ve diinyaya ait seylere nasil
bakilacagim bilmez, kiiltlirel mallar1 sadece eflence ve vakit gegirme arac olarak
titketirler. Bu titketim hicbir iz bmakmaz, daha ¢ok yalmzlik ve merak ortaya

cikarirlar.
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Kitle kiiltiirii, ekonomik talep tarafindan kiiltliriin ticari alcaltilmas: ve kitle iletisim
araglar tarafindan empoze edilen standartlanin zorla diistirtilmesinin sonucu olarak
bayag1 ve al¢ak bir kiiltirdtir. Kitle iletigimi, teknik yapisi ve ticariligi nedeniyle
ciddi olamaz ve sadece efflenceye susamis kitlelere kliseler sunabilir. Bir ¢ok
programda reklamlar gergek fikirlerin ifadesiyle karigtinlir. Gergek olarak sunulan
goriigleri ve karakterleri aywan ¢izgi bulamklas, izleyicilerin kafasi, reklami
sanattan ayirma i¢inde kanigtinihr. Saskinlik iginde islenmis bayagilik ve agafilik,

kitle halinde tretilen kiiltiire] tirtinlerin bag karakteridir.

Kitle kiiltiirii ahlak bakimindan dejenere olmustur. Zira, sunulan materyallerde igsel
bir zalimlik vardwr. Siddet, cinayet, ahlaki basky, 1rza tecavile, fiziksel ve zihinsel
iskence gibi unsurlar, kitle kiiltiiriiniin bliytik bir kismini kapsamaktadir. Kitle
kiiltiirtinde moral standartlara ¢ok az rastlamir. Deger yargisizlik, kaos ve ahlaki
gorecelik haddinden fazla yogundur. Mahkemeler, bo$amnaiér, kigisel ¢atigmalar,
kazalar satilabilir mal olur ve adeta giinliik yasamin normal olaylarrymis gibi yayin
zamamnin biiyiik bir kismmt kaplar. Bunun altinda yatan neden ise, sadece bu tiir
olaylara duyulan merak degildir; ayn: zamanda kitle kitltiirti igin hicbir seyin kutsal
olmadigidir. Kiiltiirel degerler kendi kutsal objektifliklerini kaybeder.

Kitle kiiltiirii psikolojik bakimdan zararlidir. Kitle iletisimi, izleyicide pasif tutumu
besleyerek, ¢aba gostermeme aligkanlifi edindirir. Aym zamanda kitle kiltiirti, basit

ve gocuksu oldugundan ¢ocuklagtiric: etkisi vardir.

Kitle kiiltiirii manipille edicidir. Izleyicinin pasifligi de manipile edilmesini
kolaylastirir. Bu bakis agisina gore, kitle killtiirli tacirleri @irtinlerini satmak igin,
halkin ihtiyaglarim manipiile ederler. Bu baglamda reklam endistrisi oldukea iist
diizeyde yer almaktadir. Bu endiistri aracilifiyla kandirma teknikleri kullamlarak

izleyicilere, nasil yagamalari, neyi nerede titketmeleri gerektigi agilanmaktadir,

Kitle kiiltirtindeki her sey asil/gercek kiiltiire yabacidir, Kiiltiire]l etkinlik adi altinda
vapilan seylerin ( mﬁzik,'ﬁlm vs..), esasen kiiltiirle higbir iligkisi yoktur. Endiistri
devrimiyle kiiltéir ortadan kalkmms ve yerini uydurma bigimler almustir. Kitle

insaninin kiltlir, bayag diislerden ve heyecanlardan olugur.
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»  Kile kiiltiirii, bitiin sumf, gelenek, gorenek, zevk engelierini ortadan kaldirir, her
seyl birbiriyle kangtimr, birbiri igine sokar ve homojenlesmis bir kiiltiir ortaya
gikanir ( Alemdar ve Erdogan, 1994: 124-128).

Kitle kiltiril (popiiler kiiltinle birlikte) ve kitle iletisimi, giintimiizde birbirinden
aynlmaz iki kavram olarak kullamlmaktadir. Kitle iletisgimi, bir Kkitlesel aracla

(televizyon, dergi, gazete vb.) baglantili olan iletigimdir.

Bir toplumun iletisim kurma bigimi, o toplumun kiltirel yapisim gbstermesi
bakmindan oldukca onem tasimaktadir. Bigimsel bildirigim araglanyla yapilan ve bu
esnada kitlelerin edilgin oldugu kitle iletisim bigimi, kiiltirel es anlamini tam da
popiiler kiltir ortammda bulur. Bagka bir deyisle kitle iletigimi, poptiler kiiltiirlin
tammlayicisi, var kilicisidir. Bu nedenle, kitle ilefigimini anlamak popiiler kiiltlirii
anlamay1 kolaylastiracaktir ya da popiiler killtird, kitle iletigim araclarinin diginda

aramak beyhude bir ¢abadir, denilebilir.

Modermn ve postmodern kiiltiirlerde merkezi bir konuma sahip olan iletigim,- bzellikle
medya- popiiler kiltiuln bigimi, smufsal yapisi, deferler hiyerarsisi, sembolik
sermayesinin dagilimi ve giicil fizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir. Kiiltiir bir iletigim
konusudur. Bu nedenle, farkli tarzlar, farkli diisiince ve ifadeler, cok farkh sekillerde
medya  Griinlerini  olugturmaktadir.  Makinelegmeyle birlikte,  kiilttirin
mekaniklestirilmesi ve biling endiistrisi tarafindan medyalagtirilmasi, giintimiizde sik
rastlanan olgulardir. Kisacasi, iletisim kiiltirel siireglerin merkezinde yer alan toplumsal
bir olgudur ( Cagan, 2003: 76).

Televizyonu ve diger biitim kitle iletisim araglanni kapsayan kitle iletisiminden bir
“endiistri” olarak bahseden yaklagiumlara gegmeden 6nce, kitle iletisiminin neyi ifade

ettigini anlamak gerekmektedir.
Mutlu, kitle iletigiminin baslica dzelliklerini su sekilde siralamaktadir:

» Kitle iletigimi, genis bir izlerkitleye! sahiptir ve bu izlerkitle, farkli toplumsal
tabakalardan gelen, farkli 6zelliklere sahip bireylerden olusan ayr tiirden bir
topluluktur.

! {zlerkitle (audience); izlergevre, izleyici, seyirci anlamlarinda kullamimaktadir.
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w  Jrlerkitle kimliksiz bir topluluktur; dolayisiyla birbirlerini kigisel olarak tamimazlar.
- Kitle iletigiminin igerigi herkese agiktir.

»  Kitle iletisim araglan, kaynaktan uzakta bulunan, ayni zamanda birbirlerinden de

ayr1 olarak konumlanmis ¢ok sayida bireyle aym anda iligki kurabilir.

» Kitle iletisiminde iletisimciyle izlerkitle arasindaki iligki, izlerkitlenin kisisel
tamsikligs  olmayan, profesyonel iletigimei roliindeki kisiler aracilifiryla

gerceklestirilir.

= [letisim, geri dondiiriilemezcesine tek taraflidir ve izlerkitlenin aninda yamt verme

olasihgim devre dig1 birakmaktadir.

»  Kitle iletisim araclarinin {irlinleri, hem fiziksel anlamda hem de parasal anlamda-
bireye maliyetinin olduk¢a diigiik olmas1 nedeniyle- halkin ¢ogunlugu tarafindan
kolayca elde edilebilir niteliktedir ( Mutlu, 1995: 211-212).

Kitle iletisimi standartlagma talep eder ve bu standartlagma da kitle kiiltliril igerigini
homojenlegmeye zorlar. Zira, kitle iletisiminin iletme uwcunda olanlar izleyicilerini
gormezler, gordikleri sey pazar arastirmacilart tarafinden toplanan verilerdir. Aym
zamanda, izleyici grubu o kadar genistir ki; grup ve kisisel zevkler arasmdaki
farkliliklara definmek oldukga zordur. Dolayisiyla iletiler herkesin anlayabilecegi bir
bicimde basitlestirilmelidir. Bdylece kitle iletisimeisi, en agag1 ortak payda ardindan
kosar ve izleyiciyi kitle olarak gorir ( Alemdar ve Erdogan, 1994: 124).

Kitle iletisim araglariyla ve bu araglarla tiretilen kiiltiirle, sistem dorudan dogruya
satiimaktadir. Kitle iletisim araglar, gergekligi yalin haliyle vermezler; kitle iletisiminin
verdigi sey, gercekligin bag déndiiriiciitigiidiir. Baudrillard’m deyimiyle, kitle iletisim
caginda artik gergeklerin yerini gostergeler almistir ve toplum adeta bir simulakra

cafina girmistir.
2.4. Frankfurt Okulu ve Kiiltiir Endiistrisi Elestirileri

Frankfurt Okulu, kitle kiiltiiriine -kiiltiir endiistrisi baglaminda- yonelik elestirilerin en
dnemli merkezi olarak bilinmektedir. Frankfurt Okulu diistiniirleri, incelemelerine kitle

iletisim araglarim temel olarak alular ve ahlaki ve kiiltiiri yozlastiric:, degerini
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diigtiriicii, bayagilastiricr etkileri bakumnimndan, kitle iletigim araglarin: ates hattina alirlar.
Bu dogrultuda Frankfurt Okulu kurameilar, kitle iletigim araglan tarafindan olugturulan
kiiltiirth “kitle kiiltiiri” yerine “kiiltiir endiistrisi” tabiriyle agiklarlar. Zira kitle kiltiirii
denilen sey, ashinda bir kitlenin kiiltiirti degil, bu kitleye bir endtistri tarafindan sunulan

kitlttirdiir; yani kitle kiiltiirii burada bir “endtistriye” doniigmektedir.

Kiiltiir Bndiistrisi kavrami, genis igerigi bakimindan Frankfurt Okulu teorisyenlerinin
temel vurgularmin Stesinde oldukea genig bir tartisma alanma sahiptir. Bu tartigmalarin
baglangici, Frankfurt Okulu Oncesinde, klasik sosyologlar tarafindan gelismekte olan
endiistri toplumunun “kitlesel” ozelligine vurgu yapan ¢Oziimlemelere kadar
gotiiriilebilecegi gibi, giintimilziin postmodern-teorisyenlerinin “tiiketim toplumu” gibi
coziimlemelerinde de izleri goriilmektedir. Bunun diginda kavramin, “kiiltiirel kuram”,
“kisltiire] calismalar”, “kiiltiir sosyolojisi” ve ozellikle de “medya” ve “iletigim
calismalary” alam iginde Snemli bir yeri vardir. Kisacast kiiltlir endiistrisi kavrammin,
sosyal bilimler literatlirtintin bir ok alamyla i¢ ice gegmis baglantilar bulunmaktadir (
Yelken, 2007: 183). Biz bu ¢aligsmada, kiiltiir endiistrisi kavramim, kitle kiiltrii ve
popiiller kiiltlir ile baglantist agisindan incelemeye gahisacagiz. Ancak oOncelikle
kavramin ik ¢ikis npoktas: olan Frankfurt Okulunu genel hatlanyla tamimak
gerekmektedir.

Frankfurt Okulu, 3 Subat 1923 tarihinde, Egitim Bakanhfmm bir kararnamesiyle,
Frankfurt Universitesi’ne bagli “Frankfurt Toplumsal Aragtirmalar Enstitiisii” adiyla
resmi olarak kurulmustur ( Durdu, 2006: 17). Okulun kurumsal yapisi, Hitler’in iktidara
gelisiyle kesintiye ugrasa da, ABD’deki siirgiinde de varhfmu stirdiirmily ve tekrar
Almanya’da kurularak 1960’lara kadar devam etmistir ( Yelken, 2007: 185).

Okulun geligtirmis oldugu “kiiltir endiistrisi” kavrammm temel ¢ikis noktasinda,
1930°1u yillarda etkisini artirmakta olan fagizmin biiyiik katkist olmugtur. Ayni zamanda
bu yillarda, sosyalist harekette bir gerileme donemi baslamis ve bu Avrupa solunda da
kendini gostermigtir. Nitekim, 1933’te Nazilerin (Hitlerin) iktidara gelisi, 1934°de
Avusturya isci hareketinin dagilmas: gibi olaylar yasanmstir. Bu ortam, Fransiz Okulu
dustiniirlerinin, olan bitene karamsar bir gézle bakmalarina zemin hazirlamugtir. Max
Horkheimer, Thedor W. Adorno, Herbert Marcuse, Leo Lowental, Erich Fromm gibi

diigiiniirlerden olusan bu ekol, Avrupa’da bag gosteren siyasi olaylar nedeniyle siirglin
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olarak gittikleri ABD’de “kitle toplumu”, “kiiltir endiistrisi” ve “tiketim toplumu”
konusundaki ilk sistematik cabgmalarim yapmuglardir. Kiiltir endiistrisi elestirisinin
temelleri, her ne kadar Avrupa’da atlmig olsa da, asil gelisimini Amerika’da
gostermistir ( San ve Hira, 2007: 325). Zira Okul ABD’ye go¢ edene kadar kitltiir
endiistrisi kurami tam olarak gelistirilmemigti. Stirgiin donemleri boyunca, Frankfurt
Okulw’nun digtniileri, ABD’de kitle iletigiminin ve kiiltiirtin gelismesine, tiiketim
toplumunun ortaya gikigmna tanik olmuglar ve bu geligmeleri bizzat yasamglardir. Bu
tecritbeyle birlikte, kiilttir endiistrisi konusundaki diisiinceleri daha bir netlik
kazanmistir. Kiiltiir endiistrisi olarak adlandirdiklan kurum ve pratikle, kiilttri, reklama,
kitle iletisimini ve veni toplumsal denetim bigimlerini, kapitalist modernitenin bir

pargas: olarak gérmeye baglamuglardir ( Adigiizel, 2001: 80).

Kiiltiir endiistrisi kavramu ilk olarak Horkheimer ve Adorno tarafindan “dydmlonmarin
Diyalektigi” nde kullanilmis olsa da buradaki anlam: muglakliklar tagimaktadr. Kiltiir
endistrisi belirgin ifadesini, Adorno’nun Kiilrir Endiistrisinin Yeniden Diginiilmesi
adli makalesinde bulmustur. Buna gore killtiir endiistrisi, kifltlirtin endiistrilesmesine
vurgu yapar ve eflence endiistrisinin tiriinleri ile, kitle halinde tiretilen tiiketici {irlinler
arasinda benzerlik kurma girisimi olarak okunabilir ( Kazilgelik, 2000: 225). Adorno ve
Horkheimer’a gore kiiltiir endiistrisi gergek bir kitltiir degil, kendilifindenligi olmayan,
seysellegmis bir kalip kiiltiir tiretmektedir. Eskiden var olan yuksek kiltir- alt kiltir
ayriig bile bugiiniin kitle toplumunda ortadan kalkmig, kitle kiiltlirlinin  “stilize
barbarhfr” icinde eriyerek yok olmustur ( Jay, 1989 312). Burada, tekellerin
egemenligi altindaki bitéin kitle kiiltlrtiniin Szdes oldugu savunulmaktadir. Ayrica
kiiltiir endiistrisinin, kiiltir ve eBlencenin bir kansim olarak “ifsat™!  oldugu
belirtilmektedir ( Bottomore, 1989: 48).

Nitekim, eskiden kendi kisiliginde otoriteyi simgeleyen “efendiler, “sef’ler,
“bagkan”lar. .., zaman iginde kurumlarin gélgesinde silinip gitmislerdir. Artik pramidin
en Ust tabakasindakiler de dahil olmak tizere, herkes sistemin kurallarma boyun egmek
mecburiyetindedir. Bilinci koordine edilmis, mahremiyeti ortadan kaldirlmus, duygulan
uyusum iginde kaynagtirilmig olan bireyin artik, kendi vicdanina gore yasayabilecegi bir

manevi diinyas: kalmamstir. Bu durum, sugun da giderek anonimlesmesine neden

!ifsat; diizeni bozma, kanisikhk gikarma anlamlarma gelmektedir. Burada, kil endilstrisinin, ktiltiiri de
toplumu da darmadagin ettigine vurgu yapilmaktadir,
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olmaktadir. Sug, elindeki biitiin imkanlar1 boga harcayan, bu imkanlann insana yaragir

bir bicimde degerlendirilmesini engelleyen kurumlardadir. Bu kurumlar, sistemin ilk

bakista insanin yararina gibi gériinen iiretim ve titketim diizenlemeleri de, ashnda bedeli

yine bireyler tarafindan 6denen kisitlayicilaridir ( Aves, 1990: 29).

Frankfurt Okulu’nun kiiltiir endiistrisine yonelik elestirileri temelde sunlardur:

fleri kapitalist toplumda kiiltir tekeli, finans ve dretici gliglerin ellerinde
bulunmaktadir. Bu yap1 temel olarak; kiiltiirii metalagtirarak, bireyleri kitle
Kkiiltiirliniin firiinleri aracilifiyla, ait olduklari toplumsal gruba uygun tiketim
bigimine odaklayarak, statikoyu rasyonellestirmek amacindaydi. Ve bu kiiltiirde
yasayan tiim bireyler, yasamna zenginlik getirecegi vaat edilen trtinler karsilifinda
sadece emeklerini depil, biitin imkanlanm, hatta bos zamanlarmn: dahi
satmaktadrlar. Kitlelere sunulan hedef, her zaman daha iyl yasamak, daha ¢ok
tretmek ve daha fazla tiketmektir. Yani daha az cahgarak, bireyin gercek
ihtiyaglarm belirleyebilecedi gerceginin ortaya ¢ikmasim engellemektedir. Esasen
buradaki temel amag, iiretilen tiriinlerin titketilmesi igin tilketicinin yanls ihtiyaglara
yonlendirilmesidir. Boylece ekonomik sistem aracilifiyla, titketicide tiiketime
yonelik yasam bigimleri yaratmak amaciyla kiilttir aragsallagtirilmaktadir.
Dolayistyla okulun ilk elestirisi, tiiketim yoluyla bireylerin kati bir denetim i¢inde
tutulmasina yoneliktir ( San ve Hira, 2007: 331).

Kiiltiir endiistrisi titketicinin kendi iradesiyle diigtinme yetisini elinden alarak, ona
dinyanin hazir yorumlarim sunmakla, tilketiciyi stirekli olarak aldatmaktadir. Tim
tiretim ve tiiketim mekanizmasi, egemen sinifin gikarlan dogrultusunda organize
edildiginden, kiiltiir endiistrisinin firtinleri de birbirine benzer ve dzgiin degildirler.
Kisacast kiiltiir endiistrisi, her seyi birbirine benzetmekte, —buna insanlar da
dahildir- her seyi standartlagtirmakta, insanlara cennet vaat ederek, her giin aym
ginlilk yagami sunmakta ve kendisini glindelik yagamm tekdiizeliginden
kurtaramamaktadir ( Kizilgelik, 2000: 226). |

Frankfurt Okulu teorisyenlerinin kiiltir endtistrisi elestirilerinde one gikan bir bagka
konu da, kiiltir endistrisinin “eglence kurumu” olugturmasmna yoneliktir.
Kendilerinin ‘kiiltiir sanayii’ dedikleri sey aslinda, televizyon, reklam, popiiler

miizik, radyo, gazeteler ve magazin dergilerinden olusan ‘eglence sanayii’dir.
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Onlara gore, kiiltiir endiistrisi eglenceyi, giildinii ve erotik aracilifiyla tiretmektedir.
Buradaki giildiiriiniin gercek mutlulukla baglantis1 kopariimigtir. Bu tiir eglence, is
hayatinin ve toplumsal diizenin act gerceklerini yalnizea bir siirelifine unutturur ve
kisiyi, sistemle Ozdeslesip verimli olmasi i¢in dinlendirir. Yani ashnda kiiltlir
endiistrisi, is hayatim tiiketiciye 6zel hayatinin eglence bigiminde yeniden sunar. Bu
durumun temelinde ise acizlik vardir. Eglence, degersiz/bayagi gerceklikten degil,
tam tersine var olan gergekligin hild yok edemedigi son direnis diiglincesinden
kagistir. Eglence dziinde bir kagis hareketidir. Kisacas: kiiltiir endiistrisi, eglence
kurumu vasttastyla titketiciler tizerinde etkili olmaktadir. Isin uzatilmas: igin verilen
bir aradan baska bir sey olmayan eglence, insanlan var oian sisteme kanalize etmede
en etkili yollardan biridir. Zira burada temel olan sey sorgulamak degil,
diistinmekten ve her seyden ( ‘ig’ten, ‘eg’ten ve hatta ‘kendi’nden) kagistir. Béylece
eglence vasitasiyla, sistemin sorgulanmasi, bireyin kendi sosyal problemlerini
diistinmesi son bulmaktadir ( San ve Hira, 2007: 332; Kizilgelik, 2000: 235).

*» Bir diger elestiri konusu ise, kiiltiir enddistrisinin, bireyi ge¢mis dénemlerdeki
tahakkiim yontemlerine ve pratiklerine oranla daba ince ve etkin ydntem ve
pratiklerle tahakkiim altinda tuttufuna yoneliktir, Yani, kiiltlir endiistrisi, bireyi
yiiceltmemekte, tam tersine baski altina almaktadir. Frankfurt Okulu’na gore, 6zel
olarak bireyler ve toplumlar, genel olarak da biitlin diinya, kiiltliv sanayisinin

slizgecinden gegirilerek yonetilmektedir ( Jay, 1989: 313).

Frankfurt Okulu teorisyenleri; Adorno, Horkheimer ve Mercuse i¢in kitle kiiltiirli ya da
kiiltir endiistrisi, fﬁodem totaliterliin somutlagtiric: egilimlerine kargi, tiim muhalefetin
silinisinin temelini olugturmaktadir. Onlarin bu fikirleri, Marcuse’un 1960’larda yazmis
oldugu Tek Boyutlu Insan (One Dimensional Man) adli eserinde zirveye ulagmugtir. Bu
kitapta, modern toplumdaki insamin swadan deneyimleri; ¢aligmamn tiiketici,
sersemletici, insanlik dis1 bir kolelik haline geldigi bir toplumsal diinyada zahmet,
saldirganlik, sefalet ve adaletsizligi stirdiiren ‘sabte ihtiyaclar’ baglaminda
resmediimektedir ( Swingﬁvood, 1996: 40).

Frankfurt Okulu’nunm kiiltlir endiistrisi elestirilerinin temel noktas: esasen, bu endiistri
tarafindan, bireylere tiiketim kultiirli agilanarak “tikketim toplumu” olusturulmaya

calisiimas: hususundad. Bu dogrultuda okulun tiketim toplumu elegtirileri de, kiiltiir
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endiistrisi elestirileriyle paralellik tasimaktadir. Bu konuya, tilketim toplumu analizinin

yapitlacag ayr bir baglik altinda deginmek daha dogru olacaktir.

Biitiin bu bilgiler 1s1@inda, ashinda bugtin poptiler kiltlr dedifimiz seyin kiiltiir
endiistrisinin olusumundan bagka bir sey olmadifinm sOylersek yanlis olmayacaf
kanaatindeyiz. Bu baglamda biz de burada, “kitle kiilttiri” ya da “kiiltlir endistrisi”
kavramlarinm cok kullamlmasi sonucu ideolojik bir gafngim yapma riski olugtugu
gerekcesiyle, tartigmamn artik “popiiler kiltir” kavrami lizerinden devam ettirildigi
gerceginden yola gikarak ¢oziimlemelerimizi “kitle killtinii” ya da “kiiltiir endtistrisi”
degil de, daha g¢ok “popiiler kiiltir” ad: altinda yapmaya cahigacagiz. Bu baglamda,
kitltiir endiistrisi tarafindan temelleri atilan, bugiin de poptiler killtir araciligiyla
varligim her gegen giin daha ¢ok hissettiren titketim olgusu ve bu olgu etrafinda

sekillenen toplum bi¢imi konumuz agisindan Snem tagimaktadir.
2.5. Tiiketim Toplumu

Varlify, insanoglunun varhiiyla ey zamanh olan, fakat buglin kullamlan manada
yaklagik iki yliz y1l kadar 6nce insanlik tarihine girmis bulunan titketim olgusu, giinden
giine toplumsal hayattaki yerini genisletmektedir. Insanlarmn giindelik ihtiyaclarinin
temel parametrelerinden biri olan tiketim kavrammin siurlan, toplumsal degigmelere
bagli olarak bir hayli degisiklik gostermigtir. Bugiin titketim dendiginde aklimiza sadece
bir takim nesnelerin titketimi gelmemektedir; bu kavram aym: zamanda sembollerin,

degerlerin, imajlarm ve hatta kimliklerin titketimini de cagristirmaktadir.

Baudrillard, sanayi donemi toplumunda nasil tiretime-endiistriyel emege- alistirma
mekanizmas: igliyorsa, glinimiizde de sistematik ve orgiitlii bir bigimde tikketime
alistirma mekanizmasinin iglemekte oldugunu ifade etmektedir ( Baudrillard, 2004a:
96). Yani giintimiizde tilketimi tegvik eden sistem, esasen sanayi toplumunun tiretimi
yonlendiren sisteminden gelmektedir. Sanayi toplumunda, firetim proleterleri tiretim
bandindaki birer makine parcas: haline gelerek yasamlanm strdiirtirken; glintimiiztin
titketim proleteri ise, gekici bir geyden digerine, bir yamltmacadan &tekine dogru,
kendisine atilan yemleri yutarak hayatim stirdiirmektedir. Toplumsal biitiinlesme ve
sistemi birbirine baglama roldi, bir zamanlarin toplumunda tiretim iken, bu rol cafimizda

tiiketim aktivitesi tarafindan tistlenilmis bulunmaktadir ( Bauman, 1999: 96).
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Modern dénemin baslarinda tiketiciler, tiiketimin yasamlarmda merkezi bir rol
oynadigl ve kendilerini diger sosyal gruplardan ayurt edebilme olanakiart taniyan
gruplar olarak tarif edilebilmekteydi. Yani bir bakima tiiketim olgusu, toplumsal kimlik
duygusunu da olusturmaktaydi. Modern titketim kaliplan, sehirlesmenin bir sonucu
olarak ortaya ¢ikmustir da denilebilir. Zira sehir yaganu, bir tarza sahip olma bilincini,
yani hem belli bir gruba ozgl belirleyici 6zellikleri, hem de bireysel segimleri
yansitabilecek bir alan i¢inde tiketme ihtiyacim arturir. Sehirdeki birey, bir kimlik
duygusu olusturabilmek, ‘kim’ olarak algilanmay: arzu ettifini belirtmek amaciyla
tiketmektedir ( Bocock, 1997: 27).

Tiiketim, insanlarm objelere farkli anlamlar yiklemesiyle yakindan alakalidir,
Objelerin kullamimas: maddi oldugu kadar mecazi de olabilir; yani objeler mevcut bir
sey, bir fikir veya iligki de olabilir. Hemen hemen biitlin objelerin bazi sosyal anlamlar
vardir; ancak kapitalizmin yiikselmesi ve seri iiretime gegilmesiyle birlikte, Bah
toplumunda bu manalara daba fazla 6nem verilmis, hatta bati toplumu kelimenin tam
anlamiyla bir “tiiketici toplum” haline gelmistir. Marx’a gore, kapitalizmin temel
bagarilarindan en dnemlisi, kiiltiirel hegemonya kavramuiyla agiklanabilecek, kapitalist
sinifin is¢i simfinmn kifltiiriine miidahale etmek suretiyle, onlarin nasil yasayacaklarina,
ne hissedeceklerine, hatta ne yiyip ne giyeceklerine dahi karar verme yetkisini
kendilerinde gormesidir. Bu hakimiyetini de is¢i simfi arasinda ‘esya fetisizmi’ni
yayginlagtirabilmis olmasina borgludur. Béylece “modern koleler” haline gelen insanlar
siirekli olarak tiiketim faaliyetine girerler; Oyle ki, tiiketmeyen birey, kendisinin
toplumdan uzaklastigim saymaya baslar(Yel, 1999,
http://www . koprudergisi.com/index.asp?Bolum=EskiSayilar&Goster=Yazi& YaziNo=4

45). Zira, modernizmi doguran endiistriyel slireg, insanlarin “sahip olma” duygusunu
da gelistirmistir; 8yle ki artik yeteri kadarimi degil, daha fazlasmi elde etme duygusu
agnr basmaktadir. Boylece tiiketimin hakim oldugu toplumda insan, cenneti her seyin
bulondugu, kredi kartlanmi limitsiz kullanabilecegi ve sadece her istedigini degil,
digerlerinden biraz daha fazlasim alabilecegi dev bir stiper market olarak hayal
etmektedir. Artik insan kendi degerini -ve digerlerinin kendi gtztindeki degerini- sahip
oldugu seylerle Slgmeye baglamistir; kendisinin ne oldugu degil, neye sahip oldugu
daha 8nemli hale gelmistir { Kose, 2005: 15).
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Baudrillard, tiketimi, gostergelerin sirekli bir gidiimleme etkinligi olarak

tanimlamaktadir:

“Titketim ne maddi bir pratik ne de bolluk fenomenolojisidir. Ne hazmettigimiz
vivecekle, ne giydigimiz givecekle, ne kullandigmiz aragla, ne de imgelerin ve
mesajlarmn girsel ve sézsel dzilyle tanumlanabiliv. O biitin bunlarin anlamly bir t6z
haline getirilmesidir. O daha gimdiden anlamli bir séylev haline gelmis nesnelerin
ve mesajlarm giicil bitiinidir. Eger tiketimin bir anlam: varsa o da,

‘gistergelerin sirekli bir giidiimleme etkinligi’ oldugudur” (Baudrillard, 1988: 87).

Baudrillard’a gore, nesnelerin sistematiklegen bir gosterge konumuna sahip olmast, aynt
zamanda insan iligkilerinde de bir degisikligi beraberinde getirmektedir. Clinkii bu iligki
tiiketim iligkisine doniigmistiir. Bu titketim iligkisi, nesneler aracilifiyla ve nesnelerin
i¢cinde zoruniu bir aracit ve hemen ardindan nesnenin verini alan bir gostergeye
doniiserek “kendini bulmak” ve “kendini kaybetmek” anlamlarm kazanmaktadir
(Baudrillard, 1988: 88).

Baudrillard’a gore, tiketimin nesnesi, maddi tirtinler ya da nesneler degildir. Insanoglu
her doénemde satin almis, sahiplenmis, zevk almig ve para harcamigtir; ancak
“titketmemistir”. Ona gore, XIX. yiizyil burjuvasuun likst tiketim demek degildir. Bu
kavrami ¢apdag toplum igin kullantyorsak sayet, bunu daha iyi ve daha fazla yedigimiz,
daha ¢ok imge ve mesaj yuttufumuz ve daha fazla aygit sahibi oldugumuz icin
kullanmiyoruz. Tiiketim kavramum anlayabilmek igin, ne mallann hacmi, ne de
ihtiyaglarm kargilanmasi yeterli depildir. Onlar var olmasi gereken kosullarindan
yalmzca biridir ( Baudrillard, 1988: 87). Bu baglamda Baudrillard, titketimin sirlarnin
bulunmadifin ifade etmektedir. Eger tiketimin, “silip stiptirmek, yiyip yok etmek”
anlam do.gru olsaydi, bir doyum noktasina ulagilmas: gerekirdi. Ya da bir ihtiyag
diizeniyle ilgili olsaydi hognut olmayla sonuglanmasi gerekirdi. Oysa boyle bir ey s6z
konusu olmadigy gibi, her gecen giin daha ¢ok tiiketilmek istenmektedir. Eger tiiketim
durdurulamiyorsa, bunun nedeni ne ihtiyaglarm karsilanmasi, ne de gergeklik ilkesiyle
hicbir iligkisi bulunmayan total bir idealist pratik olmasindandir. Dolayisiyla titketim,
bir yasam nedeni olarak kalabilmek igin siirekli olarak kendi kendini yinelemektedir (
Baudrillard, 1988: 91). Bu noktada titketim kiltiiril ve dolayisiyla tiketim toplumu
olugmaktadir.
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Tiiketim kiiltirti, modern kapitalist toplumlarda mal ve hizmetlerin pazarlanmasi ve
tiiketimine dogru yénelmenin kiiltiirel bakimdan hakim konuma gelmesi olarak tarif
edilebilir. Tiiketim kitltiirti kavram genellikle kitle kiltiiri ya da kiiltlir endiistrisi
olgusuyla birlikte, modern topluma elestiri amagh kullanilmaktadir ( Mutlo, 1995: 338).
Kavramm adindan da bizzat anlagilacag: tizere, tiketim killtirli terimi, titketim toplumu
kavramna génderme yapmaktadir. Bu terim, simgesel tiretim, giindelik tecriibeler ve
pratiklerin yeniden orgiitleniginin, kitlesel tdketime yonelik hamleye eslik ettigi
goriigtine dayanmaktadir. Tilketim kiiltiiriiniin, genellikle hedonizmi, burada ve gimdi
zevk pesinde kosulmasmni, diga déntik hayat tarzlanmin olugturulmasin, narsistik' ve
bencil kisilik tiplerinin gelistirilmesini vurguladify ifade edilmektedir ( Featherstone,
1996: 187).

Titketim kiiltiiriiniin en temel Szelliklerinden biri, genel niifus tarafindan tliketilecek,
muhafaza edilecek, tasarlanacak ve hayal edilecek kapsamli bir metalar, mallar ve
tecriibeler agim olusturmus olmasidir. Ancak bu tiketim yalmizca sabit ihtiyaclara
yonelik faydalarm tikketimi degildir. Aksine titketim kiiltlirti, reklam, medya ve mallarm
teshirine yonelik teknikler yoluyla, orijinal kullanim nosyonunu ya da mallarm anlamin
istikrarsizlagtirir ve bunlara, birbiriyle iligkilendirilen biittn bir duygular ve arzular
agina gagiran yeni imgeler ve gostergeler katmaya muktedir hale gelir. Bundan dolays,
gostergelerin agin tiretilmesi ve gondergelerin yitirilmesi, tilketim kiltiiriiniin bir
egilimidir. Su halde, tiiketim kiiltiirii igerisinde kiiltiirtin, toplumsal hayatin merkezine
taginmast egilimi oldugu gorillmektedir ( Featherstone, 1996: 188). Tliketim kiilttirtintin,
sosyal hayatin merkezine ya da her yerine yayilmasi, tiiketim toplumunun olugtugunun

habercisidir.

Tiiketim toplumu; toplumlarin giderek maddi tiretimden ve hizmet tiretiminden ziyade,
tiiketim (6zellikle mallarin ve bos zamanmn titketimi) etrafinda rgiitlenmesine vurgu
yapan bir kavramdir ( Marshall, 1999: 768). Durning, tikketim toplumunun, markalarin
artik evlerde kullamilan sézciikler haline geldigi, paketli, islenmis gidalarm yaygin
bigimde ilk cikigim yaptift ve otomobilin Amerikan kiiltlirlintin merkezinde varhk

kazandigt 1920’1 yillarda ABD’de dogmus oldugunu ifade etmektedir. Gergeklestirilen

‘Nitekim modern toplumda goritlen kigilik tiplerinin narsistik 8zellik tasichimi kimlik konusunda
agiklarmigtik. Modern ve postmodern tophmlarda ve tilketim kiilttirlintin hakim oldugu toplumtardaki
kisilik tiplerine iliskin genis bilgi igin bkz. Aysegiil Yaraman, Toplumsal Degisme ve Kisilik Ozellikleri,
Baglam Yaymnlari, Istanbul 2003.
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kitlesel tiretimin, insanlarm beslenme, barmma ve giyinmeye olan tabii ihtiyaglari
tatmin oldugunda, satilamadan elde kalacagmdan endige duyan egemenligi elinde
bulunduran giicler, stirekli ekonomik bitylimenin anahtan olarak, kitlesel tiketimi éne
stirmeye baglamislardir. Titketim, bir yurtseverlik gorevi olarak resmedilerek, Amerikan

ekonomi politikasinin hedefi haline gelmistir ( Durning, 1998: 14).

Kimi kuramcilara gore tiketim toplumunun bizatihi kendisi, modernligin sinirlarimin
digima ¢ikmayr gerektirecek kadar modernlik Gtesine gondermede bulunmaktadir.
Modern dénemlerin, Piiriten etik cergevesinde sekillendigini ifade eden Zygmunt
Bauman’a gore postmodern dénemin en ayiric: unsurunu ve en popiiler betimlemesini
titketici toplumu’nda buluruz . Benzer kanaatlere, bir baska onemli toplum kurameisi
Alain Touraine’de de rastlanmaktadir: “Tiketim toplumuna girig, herhangi bir
toplumsal degigmeden gok daha giighii bir bigimde modernlikten ¢ikig anlami tagir,
ciinkii modernligi en iyi tamimlayan, tutumlarn edimeilerin modernlesme stirecindeki
yerleriyle, yani 6nde yada arkada, altta yada tstte olmasiyla belirlenmesidir. Birdenbire,
futumlarin bu toplumsal ve iktisadi kaburgas: ¢oziilir ve edimci kendisine gére ya da
ilkel kiigik gruplara aidiyetine gére konumlanma durumunda kalir” ( $an ve Hira, 2004:
15).

Postmodern kuramecilar iginde “tiketim toplumu” ile ilgili genis galigmalar: bulunan
onemli bir diiginfir olan Baudrillard, “Tiketim Toplumu” isimli eserinde (1970),
giderek zenginlesen ve tiketim toplumuna doniisen kapitalizm icindeki insan sorunu
tizerinde durarak, bir tikketim halinde Orgiitlenen nesneler sistemini incelerﬁektedir.
Giderek zenginlesen kapitalist toplumda insanlar, daha &nceleri bagka insanlar ile yogun
iletisim iginde iken yeni, zengin tiketim toplumunda artik metalagnus nesneler
tarafindan kusatilmg bulunmaktadirlar. Boylece insanlar bir metalasma ve nesnelesme
dontisimii igine girmiglerdir. Baudrillard’a gore, tiikketim toplumunda giichi bir
homojenlik saplanmakta ve bu gergeve iginde toplumun yeniden {iretimi
gerceklesmektedir. Tilketici haline doniisen kisi, bolluk isaretlerine sahip olmanin ve
onlari teshir etmenin kendisine hem mutiuluk hem de prestij saglayacagmna
inanmaktadir (Kellner, 1998: 142).

Baudrillard’in “tiiketim toplumu” kapitalizmin yeni bir asamasi, yeni bir toplumsal

formasyon olarak betimlenmektedir. Bu yeni toplumsal formasyon iginde tiretim sistemi
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de rasyonellegtirilmig, homojenlestirilmis ve hiyerarsisi kurulmug bir istek ya da
ihtiyaclar zincirini yaratmaktadir. Bireyler, tek bir meta almaya degil bir nesneler
sistemi almaya dzendirilmekte; bdylece birey tiiketim yolu ile kendini diger bireylerden
farklhh kildifim sandign bir taninma stirecine girmekte, ama ayn zamanda titketim
toplumunun uyumlu bir parcas: olarak onunla biitiinlesmektedir. Bir bagka deyisle
bireyler, aym zamanda nesnelesmektedirler. Baudrillard, tiketicinin tiketme
zorunlulupuna kars: ¢ikamayacafin, ¢linkl kapitalizmin ileri agamasinda tikketimin
birincil toplumsal biitiinlesme modu haline geldigini ileri stirmektedir. Yani yiZnlar
ancak tiiketim yolu ile bu yeni formasyonda bﬁtﬁniesébilmektediﬂer (Saylan: 1999:
201).

Glintimiizde bireylere, tiiketimin tagiyicis: olarak bilinen kitle iletisim araglar: tarafindan
maddi bir cennet vaat edilmektedir. Bu cennete girebilmenin yolu da, iyi bir titketici
olmaktan gecmektedir. Buradaki ‘iyi’(!) tiiketici ise, ihtiyact kadar tiiketen degil, en
fazla tiiketen insandir. Yani, geleneksel toplumlardaki, tirettigi kadar ve ihtiyaci kadar
tiiketen bireyin yerini, tirettiginden ve ihtiyacindan ¢ok daha fazlasim titketen bireyler
almistir. Boylece insan, edilgen ve yonlendirici bir dilzeye indirilmistir. Mutlu
olabilmek i¢in en fazla seyi titketmek gerektigi fikrinin insanlara benimsetilmesi,
tilketiciyi istismara ag¢ik hale getirmigtir. Bu istismar neticesinde; ulasimla felce
ugratilan, programlarla uykusuz birakilan, hormon tedavisiyle zehirlenen, hoparlSrle
susturulan, viveceklerle hasta edilen, adina da titketici denilen koleler ortaya ¢tkmigtir,
Bu ortamda bu koélelere diisen, yalmzca tiiketimi kamgilayacak kararlar almaktir (
Adigiizel, 2001: 154-155).

Bu baglamda Ritzer, titketim toplumunda bireyi tiketime baglayan araglara, titketim
araclart adim vermektedir. Bu tiiketim araglari; firetim, dafitim, reklam, pazarlama,
satis, bireysel, stil, moda vb. olarak karsimza ¢ikmaktadir. Ancak asil bunlarin bize
sunuldugu yerler vardir ki, onlar da tiketim katedralleri olarak amlmaya layiktir
(Ritzer, 2000). Zira, giiniimiizde dev ahsveris merkezleri, eglence parklan, devasa
oteller, pahali restoranlar vs., insanlar tarafindan adeta “mabet mekanlar” olarak
gbrilmeye baglanmusgtir; Oyle ki insanlar buralara giderek rahatlayacaklarna, huzur

bulacaklarina inanir hale gelmislerdir. Tiikettikge kendilerinin farkina varan glinlimiiz
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insam igin, Descartes’in tnlii, “distintiyorum o halde varim” Onermesi, yerini

“tiiketiyorum Gyleyse varim” diistincesine birakmugtir.

Bu baglamda Frankfurt Okulu dugtiniirleri, tiketim kiiltlirliniin, bireyselligt,
demokrasiyi ve toplumu tehdit ettigi gerekgesiyle titketim toplumuna karg: ¢ikmuslardar.
Daha 6nce de belirttigimiz gibi, onlarn “titketim toplumu” elestirisi Horkheimer ve
Adorno’mm birlikte kaleme aldiklart Aydmlanmanin Diyalektigi isimli eserlerindeki

“kiiltiir endiistrisi” elestirileri ile birebir iligkilidir.

Daha sonra Marcuse “Tek Boyutlu Insan” isimli eserinde, tikketim toplumu ve titketim
kitltiiriintin, bireyleri titketime dayali yasam bigimlerini “satin almaya” zorlayan “yanlis
ve sahte ihtivaglar” {iwettigini ileri stirmiistiir. Marcuse, post-endiistriyel kapitalizmin
beraberinde getirmis oldugu titm nimetleri farkl: bir gozie ele alarak, diger arkadaslan
gibi oldukea kdtiimser bir perspektif sunmustur. Yeni olugmaya baglayan yapimn karst
tarafinda bulunan seylerin timden farklilastfina inanmaktadir. Marcuse gdre artan
cinsel 6zgiirkigiin, daba genis maddi bolluk ve tiketimin, kiiltiire daha kolay ulagmanin,
daha iyi barmmma kosullarinin, artan toplumsal hareketliligin, disiincenin kontrol
edilmesinde gittikce artan manipiilasyona ve karmagik bigimlere, entelektiiel ve manevi
yasamin gittikce daha ¢ok algaltilmasina, varliain defer yitirmesine ve insanhiktan
cikmasina eslik eden seyler bu toplumun temel karakteristikleri arasinda yerini almigtir.
Ona gére modern birey ne kadar mutlu ise, farkinda olmadan kurulu sosyo-ekonomik
sistemin iktidarma o kadar sagmaz bir bi¢imde teslim olmaktadir (San ve Hira, 2004:
10).

Bu dogrultuda Marcuse’tin tiketicilik konusundaki ana fikrinin, “gercek” ve “sahte
ihtivaglar” tfartigmasmda yattigy soylenebilir. Marcuse, gergék ve sahte ihtiyaglari
birbirinden ayirabilecegimizi styler. Ona gtre, sahte olanlar, cendere altina alinan
bireye belli sosyal ¢ikarlar tarafindan yukanidan dayatilmaktadir; agin ¢alisma,
saldirganlik, sefalet ve adaletsizligi stirdiirecek ihtiyaclar gibi. Bunlarm tatmini bireyi
memnun edebilir; fakat bireyin mutlulugu, eger biitiine hakim olan hastalig: teshis etme
becerisini ve bunu Onlemeyi saglayacak firsati ele gegirmesine yarayacaksa,
stirdiritlmesi gereken bir kosul degildir. Sonugta ortaya c¢ikan, mutsuzluktaki
mutlutuktur. Dinlenme ihtiyaci, eglenme, reklamlara uygun olarak davranmak ve

tiiketmek, digerlerinin sevdigi seyleri sevmek ve sevmediklerini sevmemek, bu sahte
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ihtiyaclar kategorisine girer. Bu tilr ihtiyaglarmn toplumsal bir i¢erigi ve anlam: vardir ve
bunlar bireyin denetimi digindaki gligler tarafindan belirlenir. Ancak bu ihtiyaclar, her
ne kadar bireye mal olmussa da, bireyle Szdeglesmis ve bireyi tatmin etmis olsa da, ta
en bagta ne iseler yine &yle olmaya devam ederler. Yani, asil hedefi insanlarm baski
altina alinmasin: gerektiren bir toplumun tirfind olma 6zelliklerini kaybetmeyeceklerdir

( Cagan, 2003: 107-108).

Bu dogrultuda, titketim toplumu- popiiler kiiltir iliskisi ortaya gikmaktadir. Tlketim
toplumuna popiiler kiiltlir ac,:1smdan. bakildiginda kargimiza g¢ok sayida arag ¢ikar;
sinema, televizyon, reklamlar, dergi, gazete, moda, miizik, eglence vs.. Biitiin bunlar,
var olan statiikoyu korumak ve kér: devam ettirmek amaciyla, hayata istenilen gekilde
yén verme ¢abalari etrafinda sekillenir. Ancak bu yon verme sadece belli tirfinlerin
halka sunuimas! anlamina gelmemektedir; aym zamanda belli diigtince bigimlerinin,
hayat tarzlarmm da poptilerlestirilmesine zemin hazirlamaktadir. Nitekim, reklamlara,
dizilere, romanlara, sinema filmlerine, magazin dergilerine ve gazetelere bakildifmda,
bunlarin ticari kiltlirin ¢rkarma ve kapitalist toplum bigiminin evrensellestirilmesini

isteyen ideolojiye katky saglayict yonde sekillendikleri goriilmektedir.

Popiiler kiltiir, ozellikle reklam' arscibfiyla, siirekli tiketim ¢ilginbigmi tegvik
etmektedir. Gercek yasamin tamamlayicist ve belirleyicisi olarak, bu tiketim ¢ilginligy,
kitlelerin narkozlanmast olarak degerlendirilmektedir. Bu da biiytik Slclide reklamlar
aractlipiyla yapilmaktadir. Reklamlar, ashnda insanlarm ibtiyag duymadiklan seyleri,
onlarin ihtiyactymis gibi gostererek, mutlulugun ancak bu firfinlere sahip olmakla
miimkiin olabilecegini vurgulayarak, toplumda bir “tikketim fetisizmi” olusturur (Geger,
2007: 52).

Baudrillard’in, titketim toplumu ¢éziimlemesinde ortaya attig1 6nemli kavramlardan biri
deger isareti olmustur. Buna gore metalarm artik birer deger isaretleri vardir ve bu
deper yeni toplumsal formasyona egemen kurallar, kodlar ve toplumsal mantik
tarafindan belirlenmektedir. Ornegin, prestij markalarinda oldugu gibi bazi metalarm

jsaret deperi digerlerinden daha yiiksektir ve titketim toplumlan bu isaret degerleri

U Bir sonraki bdlimde, reklamlar1 ayrintih bir sekilde ele alacak oldufumuzdan, burada konuyla

baglanti kurma agisindan kisaca deffinmekle iktifa edecegiz.
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hiyerarsisi tarafindan belirlenmektedir. Bireyin diger bireylerle iligkisi, foplumsal
konumu ve prestiji biiylk &8lgtide bu defer isaretleri tarafindan belirlenmektedir.
Boylece Baudrillard, titketim toplumu ¢6ziimlemesini bir serniyolojik® sisteme baglamis
gozikkmektedir. Burada her sey, -emek dahil- birer isarete doniigmiis bulunmakta ve bu
isaretler tiretilip, insanlar tarafindan titketilmektedir (Saylan, 1999: 202).

Bu baglamda Baudrillard, gliniimiiziin postmodern toplumunda, gostergelerin onemli
bir yeri olduguna, artik gergekligin yerini sahte gergeklerin almis olduuna vurgu yapar
ve bu dogrultuda bir imajlar diinyasinda yagadifimiza igaret eder. Bu imajlar ya da
“gibi”ler diinyas: da yine tiiketim eksenli toplumda hayat bulmaktadir. Zira, tikketim
carkimi ellerinde bulunduran gligler —poptiler kiiltlir araglani-, tiiketiéilere gercekler
yerine, gercekligin yerini almug sahte gergekler sunmakla, adeta bir imaj tliketimi
yasatmaktadirlar. Bandrillard’a gore postmodern toplum, bir tiiketim 6zelligi gosterir ve
yeni tiiketim bigimleri, taklitler yoluyla yayilwr. Popiiler kiiltéir aracglan tarafindan
imajlarn ya da gostergelerin bombardimanma ugramis bir yapidan bahsetmek, bizi

“gbsteri toplumu” kavramiyla karg: karsiya birakmaktadir.
2.6. Popiiler Kiiltiir ve Gosteri Toplumu

Her cagin, kendine 6zgil bir giindelik hayat: ve buna bagl olarak gelisen bir poptiler
kiiltiiri vardir. Postmodern kiiltliriin 6gelerinden biri olan, gdsteri (sov) ve haza
toplumun, haz titketim bi¢iminin en glizel Srneklerinden biri olan kitle iletigim
araglarimin  geligmesiyle birlikte, giindelik hayatin pratikleri, birer sov nitelifine
biiriinmiistiir. Bu da, kiiltiirlin gosterislegmesine yol agmistir. Popiiler kiltlir tirlinlerinin
gosteri aract haline gelmesi, dikkatlerin bu kavram {izerine y®nelmesine neden

olmustur.

Ritzer’in, “dramatik halk oyunu” olarak tanimladigr (Ritzer, 2000: 135) gosteri, gérme
kategorilerinin hakimiyetindeki bir etkinlik anlayisi olan Batili felsefe sisteminin
miras¢ist olarak maddi olarek ifade edilen ve nesnelesmis bir diinya goriintiisiidiic
(Debord, 1996: 14). Gosteri kavram, goriintirdeki olaylarin genis ¢esitliligini birlegtirir
ve aciklar. Olaylann gesitlilikleri ve zithklar, kendi genel hakikati ¢ercevesinde

! Semiyoloji kavram, Tirkge've “goistergebilimi” seklinde gevrilmektedir. Gostergebilimin ayrmtiiz
agiklamasi i¢in bkz. Erol Mutlu, Iletigim Sozligii, Ark Yaymevi, Ankara 1995, s. 142.; Gordon Marshall,
Sosyoloji Sozligi, $.282. ; ayrica daha genis bir agiklama icin bkz. Jacques Derrida, GOstergebilim ve
Gramatoloji, Cev: Titlin Aksin, Afa Yaymlar, Istanbul 1994.

68



tanmmasi gereken ve toplumsal olarak Srgiitlenmis bu sistemin gérintigleridir. Kendine
has kavramlarla ele almndifinda, gosteri, goriiniglin ve tiim toplumsal hayatin
dogrulanmasidir (Debord, 1996: 16). Fransiz filozof ve dilbilimei Jacques Derrida,
gsteri kavramim iletigim kavramiyla iligkilendirir; ¢linkii iletigim kavrami, bir dzneden
bir bagkasina gegis stirecinden ve anlam verme islevinden ayrilabilen, ondan ayri olma
hakkina sahip gosterilen bir objenin, bir anlamun veya bir kavramm kimligini
gecirmekle yitkiimlt bir aktarmay1 igermektedir (Derrida, 1994: 43). Gosteri, ylizeydeki
goriiniigli bliylitlip 6n plana gikararak, goriniir olami muteber kilmakta ve bdylece

anlami ve derinligi zedelemektedir (Cagan, 2003: 95).

Gosteri toplumu tartismalarinda, similakr ve simiilasyon kavramlart 6ne ¢ikmaktadr.
Baudrillard, cagimzin gosteri toplumunda, artik gergeklerin degil, gergekligin yerini
almis simillakrlarin belirleyici oldugunu soyler. Orijfnali va da ash olmayan bir
kopyanin kopyast (Mutlu, 1995: 303) olarak tanmmlanan simiilakr; bir gergeklik olarak
algilanmak istenen gdriinimdir (Baudrillard, 2005a: 7). Simulakr, sapmanin bagladif
yerde ortaya gikar ve kopyanin kopyast, yani hiperkopya olmas: bakimindan, benzerlik
ve aymilik fikrinin yerine, fark fikrini ortaya c¢ikarir. VYani kopyada &nemli olan
benzerlik iken, simiilakrada imge 6nem kazanmigtir. Bu agidan simiilakr, yersiz
yurtsuzlastuma ve kimliksizlestirme islevi goriir ki; bu da simitlakr ile i¢ i¢e olarak
kabul edilen postmodern diisiincenin &zgiirlestirici ve saptiric1 yan olarak okunabilir
(Akay, 1997: 21 ve 22).

Simiilakr kavramint agikladiktan sonra, yine Baudrillard tarafindan gosteri toplumu
analizlerinde sikca kullamilan “simiillasyon” ve “simille etmek” kavramlarina da
deginmek gerekir. Simiilasyon; bir arag, bir makine, bir sistem ya da bir olguya 6zgt
isleyis bigiminin, inceleme, gdsterme ya da agiklama amaciyla bir maket ya da bir
bilgisayar program: aracilifiyla yapay bir sekilde yeniden iiretilmesidir. Simiile etmek
ise; gercek olmayan bir geyi gergekmis gibi sunmak, gdstermeye caligmak olarak
tanimlanmaktadir (Baudriﬂérd, 2005a: 7).

Gosteri toplumunun temel karakteristigi olan, gosteris ¢ilgmliga, birgok tiyatro oyununa
da konu olmustur. Bunlardan biri Labiche’nin “gdsteris budalalar:” adh oyunudur.
Labiche bu oyunda, gosteri caginda gerceklerin géz ardi edilerek, goriinenin gergek

sayilmasi ve gosteriy gilginlipm gok garpict bigimde islemistir. Oyunun dzeti goyledic:
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miithis bir gosteri diigkinii olan Madam Malingear, kizlarim istemeye gelen aileye
karsi, kendilerini ¢ok yiiksek mevkili, aristokrat simftan gosterebilmek i¢in (ashnda
oyle olmadiklan halde) asilsiz yalanlar uydurmaktan gekinmez; hatta bunun igin sahte
hizmetciler, sahte kostiimler ayarlar. Madam Malingear’in bu uygulamalarini elegtiren
kocasma verdigi yanit su olur; “fakat ben zamanumz insanlarina ayak uydurmakian
baska bir sey yapmyorum...Herkes dmriini komsusunun gozini boyamakla gegiriyor.
Nigin tuvalet yapilyor? Elmaslarin, arabalar, usaklarm manast ne? Baskalarma
karst gosteris...” (Labiche, 1949: 25). Kocasinn eski saatine sahte bir kostek takarak,
degerli ve pahéh bir saat goriintiistt verdiginde ise; “sahte mi?, ne de olsa sahici gibi
goriinen sahte bir sey, sahte sayimaz” (Labiche, 1949: 73) diyerek,. postmodern
toplumda (ya da gdsteri toplumunda) artik gercegin yerini almug sahte gergeklerin
(simulakrlarin) hakim olduguna dikkatleri cekmektedir.

Gosteri toplumunda her sey belirlenmig bir modele gbre yapilmaktadir. Artik insanlar
gercege bakarak modeli degil, kendilerine sunulan modele bakarak kurgusal gergegi
belirlemektedirler. Ornegin insanin dzlemini duydugu, i¢inde oturmak istedifi evi igin
diinyamin her yoresinde yaymlanan, etkin ve yaygin ev dergileri tarafindan verilen
model vardir ve evin nasil olacagi, nasil désenecei gibi hususlar, bu derginin verdigi
model tarafindan belirlenmektedir. El kitaplan, dergiler, TV ve reklamlarin etkinligi
gibi araglar, insana her konuda gergedi temsil ettigi varsayilan modeller vermekte ve
boylece modellerden olusan bir igaretler a1 insanlarin diisince ve davramg diinyasini
belirlemektedir. Iste bu nedenle, Baudrillard’a gére gosteri toplumuna, goriintli ile
gergek arasindaki farkin ortadan kalktigi bir hiperrealite egemendir. (Saylan, 1999:
204).

Baudrillard’a gore, gliniimiiz iletisim araclarmimn hipergerceklik yaratmasi, insanlann
gevreyle iligkilerini engellemekte, onlarm dogal ve sosyal etkilesim agndan
kopmalarina ve yabancilagmalarina neden olmaktadir. Ekrandaki mesajlardan ve
goriintiilerden, yakin gevresinden etkilenir gibi etkilenen 6zne, ona, o sGylemi ve
gorintiileri aktaranlary, gercek yasamda oldugu gibi dogrudan etkileyemez. Dolayisiyla
oznenin bir yandan, gergek yasamdaki aktif, etkileyen ve etkilenen, Obiir yandan
teknolojik ortamlarda kendisini iginde buldufu pasif, etkilenen ama etkileyemeyen

konumu onda Snemli bir celiski olugturur. Bu ¢eligkili ve degisken durum, dznenin
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Szgiirligiint smirlar ve iletisim araglarm kontrol edenlerin politik giiclinlin artmasina
olanak verir { Doltag, 2003: 26). Boylece, hipergercekligin ilerleme kaydetmesiyle

birlikte simtilasyonlar bizzat gercekligi olugturmaya baglar.

Orwell, gosteri toplumunda imajin oOne ¢ikmasiyla birlikte, kimliklerin alagagi
edilmesini, 1984 adli romaninda ¢ok giizel betimlemistir. Tele ekranlarm biitiin
giindelik hayat: kontrol altina aldig1 ve hayatin her aninn (en mahrem anlarin dahi) bu
tele ekranlar aracilifryla “biiyiik birader” tarafindan izlendigi toplumda, bireyler her an
izlendiklerinin bilincinde olarak hareket etmektedirler. Iclerinden gegen dilgiince, yiiz
ifadelerinden anlasilabildigi igin jest ve mimiklerini dahi dogal akigma birakamazlar.
Béyle bir toplumda bireyler, meveut iktidar giiclerinin egemenliginde bir imaja sahip
olmak zorundadir. Zira, bu toplumda artik kimlik diye bir kavramdan sdz etmek
olanaksizlasmistir artik (Orwell, 2004). Orwell’in serzenigini, denetimin yofun

kugaticilifn altinda yitip giden dzgiirliife bir agit olarak okumak da miimkiindir,

Orwell’in bu ¢éziimlemesine degindikten sonra, gozetleme teknolojilerine bahsetmeden
gecemeyecediz. Gozetleme teknolojileri ya da  ‘toplumsal gozaltr'na iliskin
coziimlemelerinde Foucault, dznenin meveut iktidar gligleri tarafindan, panopticon’
sistemi ile denetim altma alindiging séyler ve bu durumu biiyiik kapatiima tabiriyle ifade
eder. Hapishanelerin, hastanelerin, cezaevlerinin dogusunun altinda, iktidan
saplamlagtirmak amaciyla, stirekli denetimi elde bulundurmak isteginin yattigun ifade
eder. Ashnda hastalar, akil hastalan, suglular gibi norm dist bireylerin insanca
kosullarda tedavi ve islah edilmesini saglayan bu kurumlarn, tekelei modern
toplumlarda iktidar mekanizmalar: olarak iglev gordiiklerini belirtir. Bu kurumlarda
gelistirilen tekniklerin ise, tim topluma yayilarak itaatkdr bedenlerin Uretilmesinde
kallanildigan s@yler (Foucault, 2000). Bu sekilde kurulan gozetleme teknolojileri,
uzakta olan ve bilinmeyene karsi denetim kurma ve korunmayr saglar. Gozetleme
aracihifiyla, “iktidarin gdziiyle”, “gorillmeksizin goren goézlerle” denetim kurulur. Bu
iktidar, bireyin bedeni aracihfiyla uygulanir. Belll bedenler, belli jestler, belli

s6ylemler, belli arzular bireyler olarak tammlamr (Game, 1998: 68). Bu noktada

! “Goz oniinde olan yer” anlamima gelen bu kavram, ilk kez yan daire bigiminde inga edilmis ceza evi
hiicrelerinde totulan mahkimlarm, her yonden gbzetlenigini ifade etmek icin kullandmstir. Bu anlamda
panoptik, toplumda iktidar kurmanmn bir araci, gbirkemli medya 1mparator§ugunun zihinleri denetlemede
kollandsg1 gorsel iletilerin onlenemez istilasidwr., Aymmtih bilgi igin bkz. Hilseyin Kose, “Iletisim
Sosyolojisi”, 5.104.

71



gozetleme teknolojilerinin asil islevi olan, benzetim diinyas: olugturmak gorevleri
kargimuza gikmaktadir. Benzetim diinyasi, bedenlerin olmadigy, kargasa ve kesmekesin
olmadif (giinkii, bu diizenin disina ¢ikan, bu diizenden kagan highir gey yoktur) ve
kisaca, gercekligin olmadig bir diinyadir (Robins, 1999: 49).

Nitekim postmodern cagda birey artik 8ylesine yofun bir bigimde meta isaretleri,
medya gosterileri, taklit ve temsii streglerinden olusan bir diinya da hapsedilmis
bulunmaktadir ki, bu durumda kendisine bir kod diizeni i¢inde verilen gergege ulagmast
kesinlikle miimkiin degildir. Ciinkii gergek artik sadece bir kurgudur ve hiperrealite
sézciigli bunu anlatmak i¢in kullamlmaktadir. Boyle bir diinyada her gey, tizerinde karar
verilemez hale doniigmektedir, dogru ile yanhgi ayirt etmek olanaksizlagmaktadir.
Clnkii taklitlerden olusan bir toplumsal kurgu iginde gergege ulagmak sbz konusu
olamadifandan, gergefi yansitacak bir karar ya da eylem de ortaya 91kamayécakt1r(
Saylan, 1999: 208).

Gosteri toplumunda, medya pratikleri uzam ve zaman duyulanmizi yeni bastan
dtizenlemistir. Gergek olan, artk diinya ile dogrudan dogruya bir baglant: iginde
oldugumuz degil, televizyon ekranlarindan bize verilendir; yani televizyon diinyadir.
Televizyon yasam icerisinde, yasamsa televizyon icerisinde ¢oziimlenmektedir.
Kurgunun gergeklestirilmesiyle birlikte, gergek kurgusal hale doéner ve tfaklit toplumsal
yasamda dnemli bir yer edinir (Sarup, 1995: 195).

Gergegin, ekranlar arciligtyla kurgusallastinlmasma Omek olarak Kérfez Savagi’m
gosterir Baudrillard. Korfez Savagi’nin televizyonlara yansumast, saglikli insanlar, 151kli
gosteriler, teknik araglar ve simsiyah bir petrole yapigip kalmis bir martinin
gérimtiisii(!) olarak yansimigtir. Boylece medya, Kérfez savagt gergekligini, uygun
gbrdiigii bir simulacra af iginde insanlara gergegin temsili olarak sunmugtur
(Baudrillard, 2005a).

Baudrillard’mn taklit kavrami, televizyon ve internetin ¢ok biiylik bir etkinlik alam
yarattifn giniimiiz kosullarmda, gorintilerin nesnel gergeklifi yansitma yetenegini
yitirmesiyle birlikte olugan bir hipergerceklik ortaminda gergeklikle gbriintimin artik
yer degistirmeye baglamsg olmas: fikri tizerine kuruludur. Tiketim kijltiirtiniin modayla
snemli hale getirdigi, medyayla giiglendirdigi kullamm degerine iligkin Slglitler ve

medyanm sanal diimyasiyla kurulan simiilasyon, bu hipergerceklik durumunun ancak
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tekrarlayan ice patlamalarina neden olmaktadir {Turan, 2006,

http://www.oncevatan.com.tr/Detay.asp?yazar=4&yz=8793).

Baudrillard, bu ¢oziimlemeden hareketle postmodern ¢agn belirleyici Gzelligini,
taklitlerden olusan bir ger¢ekiistiiciiliigiin olugturdugunu ileri strmektedir. Postmodern
topluma, bir imajlar ag1 egemendir ve bu imajlar insan ya da toplum yasanu ile ilgili
olgularin taklididir. Ancak bu taklitlerin bir gercekligi temsil etmesi séz konusu
olmamakta; medya ve iletisimin etkinlifi ile bu taklit imajlar, gdsteri ya da oyunlar,

gercekligi belirlemekiedir.

Baudrillard, gercekliin bog gistergelere déniigmesine hicbir seyin direnemeyecefi
iddiasindadir. Gostergelerin artik temsil ettikleri varsaylan diinyayla herhangi bir
dogrulanabilir iligki i¢inde olmalarinin gerekmedigi bir ¢agda yasadifimiza sGyler ve
tersilin simtilakra varana kadar gecirdigi dort tarihsel asamadan sz eder. Ve bu
asamalar1 sOyle agilar: gosterge ilk bagta temel bir gerceklipin yansimasidir. Ikinci
agamada temel bir gercekligi maskeler ve saptirir. Uglincli agamada gdsterge temel bir
gercekligin yoklugunu maskeler. Dérdiincli ve son asamada ise gdstergenin herhangi bir
gerceklikle bir iligkisi yoktur ( Connor,2001: 82).

Gergek diinyanm basit imajlara doniigtiigil yerde, basit imajlar gercek varhiklar ve
hipnotik bir davramigin etkili motivasyonlari haline gelir. Artik dogrudan dogruya
algilanamayan diinyayi, uzmanlagmg farkli dolayimlarla gosterme egilimi olarak
gosteri, gbrmeyi, insanm ayricalikli duyusu kabul eder. Gosteri, insanlarm etkinliklerine
tabi olmayan, insanlarin yaptiklani tarafindan yeniden ele alinamayan, duizeltilemeyen
seydir. Gosteri toplumunda temel slogan“gdrimen sey iyidir® ya da “iyl olan gey
goriiniir” ifadeleridir. Gosteri, glintimiizde Uretilen nesnelerin kagimimaz stist, sistemin
rasyonelliginin genel agiklamasi olarak ve sayilan giderek artan imaj-nesneleri
dogrudan dogruya bigimlendiren ileri bir iktisadi sektdr olarak giincel toplumun esas
iiretimidir (Debord, 1996: 16-18).

Postmodernist séylemle i¢ i¢e olan gdsteride, dinyanm bir kism, kendisini diinya
karsisinda temsil eder ve bu kisim diinyadan Gstiindir. Gosteri, bu ayribgmn ortak
dilinden baska bir sey degildir. Izleyicileri birbirine baglayan sey, bizzat kendi
tecritlerini stirdiiren merkezle kurulan geri doniigstiz bir iligkidir. Gosteri, ayrt olam
birlestirir, fakat gyr1 olarak birlestirir (Debord, 1996: 22).
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Gosterinin icinde yer alan bir insamn, aktif insandan fark:, jestlerinin artik kendine
degil, onlar1 kendisine sunanlara ait olmasidir. Bu yiizden, izleyici higbir zaman kendini
evinde hissetmez, ¢linkii gosteri her yerdedir (Cagan, 2003: 96). Hatta dyle bir birikim

asamasmdadir ki, sonunda imaf haline gelir.

Gésteri toplumunda, artik gercekligin degisime ugrayarak imajin &nem kazanmast
olgusunu Freud, dis diinyamn hayal kirikiklariyla baga cikmayla iliskili olarak,
hosnutsuzlugu onleme stratejilerine yonelik olarak degerlendirmektedir. Bu amagla
olusturulan yeni teknolojiler, gergeklikle baglar koparma ya da gercekligi yeniden
yogurma yolunda harekete gegmektedirler. Oyle ki, gosteri toplumunda artik kimlikler,
gerceklikle degil de, imaj yoluyla ifade edilmektedir (Robins, 1999: 81 ve 82).

imajlar dinyasimn olusturdugu gosteri toplumunun karakteristik kimligi, postmodern
kimlikle paralellik tagimaktadir ve narsistik 6zellik sergilemektedir. Nitekim, narsisizm,
organizmanm kendi cevresiyle iligkisinde kapal: bir birim kurdugu durumduz. Narsistik
kisi, kendi yansimas: i¢inde bogulurken, bunun bir yansima oldugunu kavrayamadigi
i¢in, gevresi ile kendisi arasindaki farki da kavrayamaz. Narsistik kigi kendi imajina
tutsak olmugtur ve kendi imajiyla birlesmeye ¢aligmaktadir. Gosteri toplumu insanlan
da, aynt kucaklama duygusuna kapilarak, benzetilmis imajla bir viicut olmaya, kapali
bir birim kurmaya ¢alismaktadirlar (Robins, 1999: 92).

Nitekim Ritzer, gdsteri toplumunda sadece nesnelerin degil, insanlarn da simiile
edildigini ifade etmektedir. Bunun en bariz &rmegi de bin bir cegit kostiim giyen
calisanlardir. Calisanlarla miigteriler arasinda gergek etkilesim yok olmusg, yerini simiile
edilmis etkilesim almigtir. Bu simille edilmiy etkilesim tirli, televizyon
programlarmdaki sunuculann ve Ozellikle televizyon reklamlarmin izleyicilerle
etkilegiminde goriilmektedir, Ritzer, sunucularin soyledikleri ya da reklamlann
sloganlarmm  dogrulugunun tartigilabilir oldugunu ifade ederek, butin bunlarmn,
simiilasyonu ¢ok iyi sekilde drnekleyen bir arag olarak televizyonda gergeklestigini de
vurgular ve giintimitzde tiiketim araglarimn hepsinde, simiilasyonun merkezi bir rol

oynadfini dile getirir (Ritzer, 2000: 150).

Postmodermn dénemde birey, kimi zaman durafan, kimi zaman devingen, tiirld
gorimtilerin saldiisna upramms  durumdadir.  Goriintiilerin (simulakralanm) — giin

gectikce yasammuzi kapladigimi soyleyebiliriz. Bu nedenle postmodern dénemde,

74



goriintil ve tiirlerd {izerine, diinya capinda birgok aragtirma gerceklestirilmektedir. Hem
degisik tiirlerde kargilaghgumiz gOriintiinin Gnem kazanmasi, hem de reklamin yogun
bicimde yaygmlasmas:, “reklam goriintisiiniin ya da “reklanun imajinasyonu”
olgusunu ayrntih olarak islemeyl gerektirmektedir. Gosteri toplumundaki imnaj
cilgmhgmin olusturulmasinda, reklamlarm islevi gok Onemlidir. Zira reklamlarda
siirekli olarak vurgulanan sey, kisisel imajlardir. Bunun en bariz &rnekleri; kigisel bakim
firtinleri ve kozmetik reklamlarinda goriilmektedir. Biittin bu konulara ayrintili olarak

reklamlar isleyecegimiz bir sonraki bolimde deginmeyi planliyoruz.
2.7. Popiiler Kiiltiir ve Temsili Kimlik Bicimleri

Kitle iletisim araglarn vasitasiyla yaygnlasan popliler kiltlir aracihifiyla, homojen
kimlikler olugturulmaya caligtimaktadir. Duygy, diisiince ve davramglar aynilagtirilarak
insanlar ve kimlikler tek tiplestirilmeye gahisiimaktadir. Bu da biyik dlgiide titketim

araglan tarafindan -ozellikle reklamlar aracilifryla- bireylere empoze edilmektedir.

Popiiler kiiltiir , bireyi ve toplumu o derece sersemlestirmistir ki; popiiler diiglincesi ve
davrams bigimleriyle kisiyi diisiinemez, iiretemez, yasam seklini belirleyemez hale
getirmistir. Burada kisinin ya da toplumun farkina varamadifs sey; kiginin kendisini
ozglir tercihler yaptigina inandumug olmasidir. Popiiler killtir maddecidir, tiketim
ihtiyacim modalastirr ve sunucudur. Popiiler killttr, bir “cabuk kullamm ve huzh
tiiketim” kitltirtidiir. Kisi eger popiilere katilmazsa kendini tedirgin hisseder ve rahatsiz
olur. Popiiler olmayan, kendine kendi olarak bakmaktan korkar; kendini kendinden
calan popiilerlere kurtarici olarak sarilip kimligini ve kendini bulup rahatlar. Kisi bu
yolla “6nemli” olur. Bunu her giin stirekli yapmak zorundadir. Sagma belli markanin
belli firiiniintt sirmeli, belli marka parfim kullanmali, pantolon ve ayakkabi
giymelidir...(Brdogan, 2004). Zira, kisi bunlan yapmazsa popiiler kiiltlir tarafindan
“steki” olarak nitelendirilmektedir. Popiiler killtiiriin burada yamltict oldugu nokta
sudur ki; ‘istersen bize katimayabilirsin, sen &zgiirsiin’ imajim  verir; fakat

‘katilmadipin takdirde de bizden degilsin’ fikrini kisilere ¢ok giizel bigimde anlatur.

Riesman’m tabiriyle ‘distan kumandali insan’, popiiler kiiltlirin yoneldigi idealdir.
Distan kumandali insan agin derecede bagkalarinin onayina muhtacgtir. Bu ylizden
yigimn iginde erimigtir. Yani digtan kumandali insan tipi bagkasma benzemek

zorundadir. Distan kumandal insamn ideal tip oldugu poptiler kiiltir toplumunda
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bagar1, insamn ne olduguna veya nelere sahip olduguna bagh olmaktan gok, toplumsal
iliskilerine baglidir. Tiiketim toplumunun insant, siyasi hayata yalmzca oy vermek i¢in
katilmakta, gerisini bir baski grubuna devretmektedir. Ancak bu onun siyasi hayata ilgi
duymadig: anlamina gelmemektedir, tersine kitle iletisim araglar: sayesinde her seyden
haberdardir. Ama buradaki rolii bile bir giiniin haberinin tikketilmesi roliidiir. Genellikle
hosgoriiltidiir ve highir seyi umursamayan ihtirassiz bir hali vardir...( Cazeneuve, 1999:
5).

Bu baglamda, popiiler killtiirlin sunmaya ¢alistif sozde dzglilikel bir yapuun sekteye
ugradigini soyleyebiliriz. Sunulan Szgiirlitkler yine birileri tarafindan bigimlenmistir,

yani ‘kumanda’ yine onlarin elindedir.

Mesela, herhangi bir yerdeki herhangi bir gazete-dergi bayiisinde, her yasta, her
cinsiyette ve her zevkteki kisiler igin basili medya Uriinti bulunur. Popiiler kiiltir,
szellikle kadinlarn 6zglirliginiin simgesidir. Zira bayilerde en ¢ok kadinlara yonelik ve
kadinlarin 6zgiirlitklerini gelistirici, egitici ve dgretici(l) medyalar gbze garpar. Ancak
burada hemen; hangi dzgiirlitkkler, kimin 8zgiirltigi, nasil 6zgiirlik ve ne icin dzgirlik
sorulart akla gelmektedir. Zira popiiler kiiltiiriin igerifine ‘istenen nedir’ sorusuyla
bakilirsa, karsimza, belli davranig bigimlerinde bulunulmasimin tesvik edildigi ¢ikar; bu
davrams bigimleri de 6zgiirlikeil sloganlar altinda, 6zel miulkiyet iligkilerinin, satn
alma ve kullanmayla - 6zgiirlik elde etmenin, kendine gtiven ve kendini bul
propagandasimin altinda, kendine bizim mallarimzi kullanarak, bizim ideolojimize
sartflarak giiven ve bul gergegi saklidir. Kisaca, popiiler kiiltliriin 6zgiirligi, Szel
tesebbiisiin madde ve ideoloji satig dzglirlugiidiir. Bu dzgiirlik bu konumundan alinip,
 bireyin bzgirligii konumuna yerlestirilmis ve boylece sahte gergekler yaratimistir (
Erdogan, 1999: 28).

Popiiler kiiltlir ve kimlik iligkisini incelerken, en yaygin popiiler kiltiir araci olan
‘televizyon’a da deginmek gerekmektedir. Atom bombasinm ilk defa kullanildigr 1945
yili ile, televizyonun diinya sahnesine cikarak dev adimlarla yayginlagtifs 1950’1 yillar
postmodern durumun bagladig tarihi dénemeci simgelemektedir. Bugiin, televizyondan
onceki donemi hatirlayanlar giderek azalmaktadir. Sokakta karsilagtifimiz gogu insan

“televizyon gocugu”. Onsuz da, onunla da olunamayan televizyon, uzak mesafelerde
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oturan insanlari bir ekran basinda bulugtururken, aym evde oturan insanlari da,

birbirinden fersah fersah uzaklagtumaktadir.

Bugiin televizyonun gelmis oldugu bu nokta, “Iyi Geceler ve Iyi Sanslar™* adh filmde,
Amerikall televizyon gazetecisi Edward Murrow’un 6ykiisti paralelinde, yine onun
dilinden ¢ok giizel islenmigtir. Televizyonun artik tehlike boyutuna gegtigini daha o

yillarda anlayabilen Murrow;

“bu arac eglendirmek, oyalamak ve izole etmekien baska ise yaramiyorsa
televizyon artik  sarsumaya  baglamusty  ve yaknda  biitin  milcadelenin
kaybedilecegini  gériicez  demektir.... Ancak yiksek karlardan vazgegip,
televizyonun daha c¢ok dikkat dagumak, oldatmak, eglendirmek ve insanlari
yaniltmak icin kullamidigm gormezsek, o zaman televizyon calisanlavy onu finanse
ederler ve onu izleyenler artik ¢ok ge¢ oldugunda tamamen farkl bir resim

gorebilirler” diyerek gelmekte olan tehlikeye dikkat gekmektedir.

Nitekim giintimiizde televizyon igerikleri agismndan, kimligin konumlandimima bigimi,
oyuna Ozgl temsili sunumlar cercevesinde gergeklestirilmektedir. Temsili sunum
araciligryla kimlik kurma bigimine somut bir drnek; son yillarda oldukea ilgi gbren “biri
bizi gdzetliyor” tarzi programlardir. Bu program, kimligin digerlerine ve ortama gore
nasil sekillendirilmeye calisildif, kisacasi kimligin pazara nasil sunulabileceginin
stratejilerine 6rnek olugturmaktadir. Kisi burada kimligini, digerlerinden (izleyenler,
programi hazirlayanlar, katilimeilar...) olumlu tepki almaya endeksli olarak, bir kiran
kirana rekabet ortaminin oldufu pazara siirmektedir. Kendi gergek yasamindan farkls
olarak kazanmaya endeksli, belirli kurallar ve ortam iginde en ilgi cekici ve dolayisiyla
izlenir bir “durumsallasmis kimlik™” sergilemek zorundadir. Katilimeilar yeni ortamda
kendi 6zsaygilarim korumak igin, programin formatina bagh olarak maskeler takmaya,

kendilerini agmamaya ¢alismaktadir. Boyle bir durumda insan, dig goriiniisiing, benlik

! Orijinal ads; “Good Night, and Good Luck” olan ve yonetmentigini George Clooney’nin yaptig1 filmde,
1950°ler Amerika’smda Joseph McCarthy déneminin muhasebesi yaptlmaktadir. Aym zamanda;
McCarthy’nin fagizan saldmilarma karsi gikan ve o yillarda CBC televizyonunda galigan Amerikal
televizyon gazetecisi Edward Roscoe Murrow’un (1908-1965) ykisti anlatilmaktadir. Filmin agilig ve
kapams konugmasini siisleyen ve Murrow’un 15 Ekim 1958°de yapmis olduju konugma, televizyon ve
medya ahlaki agisindan ¢ok Snemli mesajlar vermektedir.

2 Alexsander’n gelistirdigi “durumsallagmig kimlik kurami” her sosyal ortam ya da kigisel iligkiler i¢in,
sosyal davranism o ortama uygun kimligi gerektiren bir kalibmm meveut oldugu goriiginden hareket
eder. Durumsallestirilmus kimlikler, belirli bir etkilesimde kiginin sunmak istedigi imajla ilgilidir.
Ayrmtili bilgi igin bkz. Nuri Bilgin, “Insan Higkileri ve Kimlik”, 5.217.

77



sunumunu, cesitli dig gerceklere gére ayarlamakta ve bir bakima gdriintiisting
satmaktadir. Bir baska dig gii¢ ya da otorite tarafindan insan gOriintiisiinin ele

gegirilmesi, kopartiimas, yabancilagmanin temeli olmaktadir (Imanger, 2003: 244).

Giiniimiizde insanlarin cogunun, televizyonun yogun etki alam igerisinde bulunmasi,
beraberinde homojen ve birbirlerinden kalin ¢izgilerle ayrlamayan, flu bir fotografi
getirmektedir. Mesela, yapilan araghrmalarda, bes vakit namaz kilan ve kendisini
birincil kimlik olarak islamer veya dindar olarak tanimlayanlann televizyon ile olan
zamansal yakinliklari ile, kendilerini demokrat olarak nitelendiren ve hi¢ namaz
kilmayanlarin televizyona olan bagliliklarnm benzer oranda olduBu tespit edilmistir (
Kizildag, 2001: 73). Bu da aym televizyon kanalmi, aym siire igerisinde izleyenler
arasinda kesin bir kimlik ayriu yapmamn miimkin olmadiimi gostermektedir.
Bununla birlikte, insanlarm kendilerini tammladiklart kimlik bigimiyle ne kadar

“uyumlu(!)” olduklari da akla gelen bir sorudur.

Popiiler kiiltiiriin, her geyi birbirine katarak homojen bir Kkiiltir olusturmaya
¢alismasimin, standart ve tek tip bireyler tiretmeye zemin hazirladigim belirtmistik. Zira,
cesidin artufn ve dzendirildigi popiiler kiiltiirde birey, siirii mantifim sozde reddedip
farkum ortaya koymaya calismaktadir. Kapitalizmin 6nceki donemlerinde aym olmak
igin titketirken, artik farkl: olmak igin tiketmektedir. Ancak bu sefer de, farkli olmak
adina viicuduna yatirim yapan bireyin, aym estetik ameliyatlardan gegip, aym spor
salonuna giden, ayn1 yiyecekleri yiyen, aym markalan giyinen digerleriyle aynilagmas:
s6z konusudur. Modernizmin tek tiplilik konusundaki baskisi, postmodern ortamda,
herkesin bu kez aykirihk adina ve kendi arzulartyla, yer ve zaman ayirt etmeksizin, ayn
gorimtiilere birtinmeleri bigiminde ortaya ¢ikmaktadir. Poptiler kiiltiir, insanlari o kadar
tek tiplestirmektedir ki, kadin ve erkek arasmdaki goriint fark: bile (kiyafetler, takilar,
hatta makyajlar...) gitnden giine azalmaktadir (Yaraman, 2003: 81).

Popiiler kiiltiirde, kisi ¢ogu zaman bir fikir buldugunu, bu fikrin kendi kesfi ve lirlinii
oldupuna inamr; oysa gergekte benlifini kamuoyunun, gazetelerin veya devletin
yarattigy putlara, ya da bir lidere kaptirmus, diistincesini onlara aktarmustir. Bu putlarin
kendi inanglarim temsil ettiini sandif1 halde; gergekte bu sembolleri bilgi ve bilgelik

tannicalar: olarak benimsedigi igin onlarin diiglincelerini kendi diigiinceleri gibi kabul
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etmektedir. Ve kisi tamamen bu nedenle ilahlarma bagimh koéle haline gelir; ¢linkii

diistincelerini onlara aktarmigtir (Fromm, 1973: 59 ).

Popiiler kiiltiiriin hegemonyas1 altinda bireyler, birer malzeme haline gelmiglerdir. Ne
olursa olsun, her zaman nesne olarak konumlandinimaya mahkimdurlar. Dolayisiyla
popiiler kiiltiir diizeni, insanm seylesmesi Uzerine insa edilmistir ve totaliter bir
diizendir; bireyi yok sayarak, oOzerk Oznenin yitimini merkeze koymakiadir.
Tocqueville’in yillar dnce; “despotluk, bedeni serbest birakmakta ve dogrudan dogruya
ruhu hedef almaktadir. Egemen artik, benim gibi diisinmelisin ya da benim gibi
élmelisin demiyor. Aksine séyle diyor: benim gibi diisiinmemekte serbestsin, yagamn,
malm, milliin sana aittiv, ancak bugiinden itibaren sen aramizda yabancrsin” seklinde
yapmus oldufu analizin, bugiiniin popiiler kiltiiriintin ideolojisini de yansittifn
gorillmektedir (Kizilgelik, 2000: 227).

Popiiler kiiltiirin sundugu kimlik bigimi, postmodern kimlik bigimi ile buyitk Slgiide
benzerlik gostermektedir. Nitekim, biittin bu anlatilardan sonra, postmodern kimlige
iligkin yaptigimiz ¢6ziimlemelerin bir gogunun, popiiler killtlir-kimlik iliskisinde de
gecerli oldugunu séyleyebiliriz. Zira, popiiler kiiltir Griinlerini olusturan temel
dinamikler, postmodernizmin ilkeleriyle benzerlik gostermektedir. Bu baglamda,
popiiler kiiltiir; postmdoern yagantilar -dolayisiyla postmodern kimlikler- olarak da
ifade edilebilir.
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BOLUM 3: POPULER KULTUR ARACI OLARAK TELEVIZYON
REKLAMLARININ ANALiZi VE POSTMODERN KIMLIK INSASI
BAKIMINDAN DEGERLENDIRILMELERI '

Popiiler kiltiirlin bireyleri nasil etki altma alip, kusattigy, kendi degerlerini nasil
dayattigam (onlara Gzgiir seimlermis gibi sunarak) agiklamaya galistik. Glintimiizde,
bireyi etkisi altna alan en onemli popiiler kiiltiir aracinn, -ulastign genis kitleler
agismdan- televizyon oldugunu s6yleyebiliriz. Televizyon programlarinin birgoZu,
ozellikle reklamlar, bireyi her yandan kusatarak, popiiler kiiltir propagandasi
yapmaktadir. Televizyon reklamlari, artik hayatimiza o kadar egemen olmugtur ki,
bizim ditglince bicimimizi, defer yargilanmzi, kiiltiirel yapumzi, glin gectikee Gnemli
lgiide depistirip, yozlagtirmaktadir, Ancak bunu yaparken, kendi hegemonyasim Ort
pas etmek amaciyla, bireylerin ihtiyaglarina, tercihlerine vb. vurgu yaparak bir ikna
metodu kullanmaktadrr. Reklamin astl amacs, hedef kitleye uygun duygu ve davramslan
benimsetmekiir ki; bugiin toplumun bityitk kesimini etkisi altina almakla kimlikleri son

derece etkilemektedir.

Bu kadar genis bir etki alami olugturabilen reklami, énce ana hatlanyla tanitmak, daha
sonra Televizyon reklamlarmin analizini yapmak, hem metodolojik olarak hem de

¢oziimlemelerin daba iyi anlagilmasinda fayda saglayacaktir.
3.1. Reklam Kavramm

Bir tirtin ya da hizmetin tamtum amaciyla, kitle iletisim araglarindan yer-zaman satin
alarak titketicilere dogrudan ulasma gayreti seklinde kabaca tarif edilen reklam
(Camdereli, 2002: 457); insanlan gdniilli olarak belirli bir davramgsta bulunmaya ikna
etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir @riin, hizmet ya da fikre
cekmeye galigmak, belirli bir gorils ya da tutam benimsemelerini saglamak amaciyla
olusturulan mesajdir (Avsar ve Elden, 2005: 21). Kavramsal olarak reklamin tanumina

baktigimzda bile, bir popiiler kiittiir tagiyicist oldugunu rahatlikla gorebilmekteyiz.

Bizi burada ilgilendiren sey reklamm ekonomik islevinden ziyade, toplumsal dzelligi
oldugundan, reklamin ekonomik yoniiyle ilgili fazla ayrintiya girmeden sosyal boyutuna
deginmeye ¢alisacafiz. Ancak, Mattelart’m, “reklam ne ise yarar?” sorusuna verdifi

yanitla, reklamin ekonomik iglevini kisaca aciklayabiliriz: “reklam halkin hizmetindeki
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kitlesel tiretim ve dapitim sisteminin vazgecilmez bir pargasidir. Mallarin treticilerinin
ve hizmetleri sunanlarn, halka, sunduklan sey hakkinda bilgi vermek ve bu sunulanlara
yéneltmek i¢in reklama ihtiyaglart vardir. Bu tiir bir bilgi sistemi tiretim ekonomisi igin
yararhidir ve tiketicilerin, gesitli secenekler arasinda tercih yapabilmeleri Snemlidir.
Reklam, pazardaki rekabetin temeli olarak geligmeleri ve yaraticilif harekete gegirir.
Piyasa icin, aksi takdirde gok pahalrya mdl olacak mal ve hizmetlerin maliyetinin
dugtiriilmesini saglar ve reklam medyalarm finansmanma da katkida bulunur”

(Mattelart, 1772: 103).

Reklam yapmak (advertise), “insanlarmn Onerilen davramglart kendiliklerinden
benimsemelerini saglamak amaciyla desteklenen ve gofu kez de vinelenen mesajlar
sunmak™tir. Gilntimilz reklam yazarlarindan Nigel Foster’a gore, herkesin satacak bir
seyi vardir. Satilacak sey, bir diistince bile olabilir. En kisa tammuyla reklameilik, en
etkili yontemi kullanarak herhangi bir seyin satigii yapmaktir. Oyleyse reklam, tiriinler
konusunda bir sekilde bir fikir olusturmalidir (Gokbulut, 2006: 6). Yani reklameilik,
tiriinlerin kendilerini satmakla oldugu kadar, yagsam bigimleri satmakla ve o firiinlerle
iligkilendirilen, toplumsal bakimindan arzulamr 6zne konumlan satmakla da ilgilidir ve
reklameilar, Uriinlerini kullanmaya tegvik edebilmek igin, tiketicinin onlarla

dzdeslesmeye davet edildigi esitli sembolik yapilar kullanirlar (Kellner, 2001: 219).

Nitekim bugiin yapilan birgok reklam kampanyas: hayat tarzi elementleriyle
calismaktadir. Hayat tarzlan, bir insan veya grubun tipik davranis kombinasyonlarinimn
sablonudur. Ozellikle insenlarm kimliklerini ifade etmek amaciyla kendilerine has bir
tarz va da statii yapisi igerisinde olmalari, tarz olusumuna Onemli katkilarda
bulunmaktadir. Bunun sonucunda kisiler triinleri adeta sembolik amaglarla tiketir
duruma gelmektedirler. Yasam tarzi etkisinin goriildigti reklamlarda, triin imajlan
gbrimiisleriyle, tiiketicinin kigilik unsurlan 6zdegslestirilmektedir. Uriin ile tiiketici adeta
ayrilmaz bir biitiin olarak gosterilmeye ¢alisiimaktadir. Bireylerin reklamda gOsterilen
tiriinleri satin alarak mutlu olabilecekleri izlenimi yaratilmaya calisimaktadir (Simsgek,
2002: 383).

Nitekim J Kilbourne, reklamlarm &zgiil tiriin imgeleri kadar basar, cinsellik ve agk
imgeleri de satugmm, ideal fiziksel giizellik ve beden dili imgeleriyle pekistirilen

toplumsal cinsiyet rollerine iliskin basmakalip yargilarn, hem erkekler, hem kadmnlar
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tizerinde olumsuz etkilerde bulundugunu belirtmektedir. Buradaki temel sorun, birgok
insanmn bu basmakalip yargilari benimsemeleri ve boylece bu yargilarn kendi
kendilerini gerceklestirir hale gélmesidir‘ Yani reklam, kisisel iliskilerle beraber,
kimlikleri de biyiik olctide etkilemektedir (Mutlu, 1995: 287).

Bu noktada, bilingaltin1 etkilemeyi amaglayan reklamlardan yani subliminal reklamdan
kisaca s6z etmek gerekecektir. Subliminal reklam; reklamin bilingalti yoluyla mesajinl
iletmesine isaret eden bir kavramdir. Bu kavram, bilingaltm etkilemeyi amaglayan,
gozle algilanamayacak kadar kisa siireli sinema ya da televizyon reklamlarn igin
kullanilmakta olup, ancak bilingaltr diizeyde algilanabilecek kadar kisa verilmis sbz,
resim ve bigimlerden olusan reklamlardir. 1957 yilinda ABD’de bir aragtirmacimn
“Coca Cola iciniz” ve “Patlamms msir yiyiniz”® iletilerini bilingli olarak
algilanamayacak kadar kisa bir siire sinema ekraninda gosterip, satiglarm arttifm
bildirmesiyle baglayan bilincaltr reklamlari tartismast glintimiizde de devam etmektedir
(http://www.adkritik.com/?p=47, 2005). Ancak biz burada, bilingaltn reklam

tartigmalanm reklamcilara birakarak, televizyon reklamlarini —konumuz baglammda-
degerlendirmeye ¢ahigacagiz. Aslinda bunu yaparken de bir bakima, subliminal
reklamlars degerlendirmis olacagiz. Nitekim giiniimiiz reklamlanmn birgogu, kisilerin
bilingattiu, biling iistling, kisacasi tiim kimlifini etkilemektedir. Bunun &rneklerini
televizyon reklamlarini ¢oziimlerken agik bir gekilde gorecegiz. Coziimlemelerden 6nce

kisa da olsa teorik olarak televizyon reklamlarina deginmek faydal: olacaktir.

Televizyonun giindelik yagamimizin vazgegilmez bir parcasi, adeta “bizden biri”,
“ieimizden biri” haline geldigi giniimiizde, televizyonun genis halk kitleleri {izerindeki
biiyiik etkinliginin anlagilmasi, reklamlarin bu medyaya kaymasina neden olmustur
(Kiiciikerdogan, 1998: 329).

Televizyon reklamlari, onceden belirlenen amaglar dogrultusunda hazirlanan, belli
yayin kusaklarmda yer alan, belli saatlerde yayinlanan, belli stireleri olan, sinemanin
diigtinse]l ve gorlintiisel 6gelerini kullanip, televizyon tekniklerine uyarlanarak lretilen
eserlerdir. Reklamlar izleyicilerin belleklerinde resim, foto grafik ve renkli fotograf
teknikleriyle, firin ya da grafik hakkinda gesitli imgeler yaratilar. Televizyon

teknigindeki smrsiz  ilerlemelerin  henliz yasanmadifi donemde reklamcilar,
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televizyonun gorintiisel giictinin farkma varmiglar ve kisa zamanda titketiciyi ikna

edebilecegini anlarmslardir (Yoleu, 2003: 535).

Tirkiye’de televizyon yaymlarinin 9 Temmuz 1952 tarihinde baglamasmdan bu yana 5 6
yil gegmistir. Tirk reklamcilar igin yeni bir medya araci olan televizyon, ‘Tirkiye
Radyo Televizyon Kurumu'nun (TRT) 31 Ocak 1968 tarihinde diizenli vyaymnlara
baglamasiyla da ilgi alan: haline gelmigtir (Kiigtikerdogan, 1998: 331).

Televizyonun yayina baslamastyla birlikte de yeni bir reklam modas: ortaya ¢ikmustur.
Televizyon izleyiciye iletiyl gériintiisel ve isitsel bir bigimde ilettiginden ve iletiyi
istenilen bigimde sifrelediginden satig1 tesvik eden en Onemli medya durumundadir.
Yani televizyon, reklamecilikta baskin medya kaynagi olmustur. Televizyon
reklameilipy, en kisa siirede, en yiiksek etkiyi yaratmada, tamamen medyamn gorsel-
igitsel kaynaklarint kullanmaktadir. Kisacas: televizyon, reklam iletisini en iyi bicimde
izleyiciye gonderenler arasmnda en etkili olamdir. Televizyon reklamlar1 bir bakima
bedava izlenen televizyon icin ddenecek bedeli temsil eder de denilebilir (Yolcu, 2003:
536).

Reklam, hedef kitlede marka bagimliligs yaratma, hedef kitlenin ahistigl triin ya da
hizmetleri birakarak reklami yapilan iiriin ya da hizmete yoneltme, Urliniin niteliklerini
belli teknikler ve yontemler kullanarak sunmak ve bdylece hedef kitlenin algamasim
degistirme gdrevi Gistlenir. Aym zamanda reklam, Grlin ya da hizmetin, reklam iletisi
aracih@tyla hedef kitle tarafindan ammsanmasim saflama ve tirlin ya da hizmet adini,

yani marka imajm yaratma islevi de gérmektedir.

1980°lerde baglayan ve giniimtize kadar ulagan zaman diliminde ~bir diger ifadeyle
postmodern dénemde- “tiiketim toplumu” ya da “tiketim kulttirti”nde reklamlarin ve
kitle iletigimlerinin yarattifs ve sundufu bir diinyada bireyler, ‘herkes kral olabilit’,
‘herkes zirveye gikabilir’ illizyonuna sahiptir; statii ve prestij yarigim kazanmanin,
digerlerinde olmayani elde etmekten gegtifi anlayist hakimdir. Bu anlay1s
dogrultusunda hareket eden birey, reklam iletilerinden etkilenerek kendine toplum

icinde ayricalikli ve seckin bir yer edinmeye cabalar (Ktigitkerdogan, 1999: 324).

Reklamin amac, belirli hedef kitleye belirli bir zaman dilimi iginde, gergeklestirilmesi

istenen gok 6zel bir davrams1 benimsetmek ve o yonde eyleme gegirmektedir. Reklam
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aym zamanda, belirli diisiincelerin izleyiciye ulasmasi, dgretilmesi amacmi da tagir. Bu
nedenle reklamlar, kiiltiv aktaricthign roli de tapimaktadir. Bu yoniiyle reklamlar,
popiiler kiiltiiriin vazgegilmez unsurudur. Bu nedenle, reklamm popiiler kiiltiirle iligkisi

konumuz agisindan énem tagimaktadir.
3.1.1. Reklam, Popiiler Kiiltiir ve Kimlik

Reklam, toplumsal yapi fizerinde etkili olma gabalanm igeren temel televizyon
argiimanlarindan olmas: bakimmndan, ¢ok Onemli bir toplumsal fenomen olarak
kargtmiza ¢ikmaktadir. En basit bigimiyle, “tanitmak™ anlamma gelen reklamin,
glinfimiizde bir maln ya da deerin tanttimim amag edindiginden, bir ¢ok alanda bu
islevi yerine getirdigini belirtmis olduk. Bu baglamda, reklamdan bir endiistri olarak

bahsetmek ve onu popiiler kitltir ile iligkilendirmek kacimimaz olmaktadir.

Reklam, insan aligkanltiklari ve bu aligkanliklarin bigimlenmesinde bir takun etkilere
sahip olmas1 bakimindan, kiiltiirel degismeyle de ilgili bir faktordiir. Reklamin kendine
ozgit dilinde tekrarladifi imgesel mesajlar, aliskanlik geklinde kiiltiirel yapiya geger.
Aym zamanda reklam, kiiltiirel yaptyla uyugmayan mesajlart; yenilik, sov, sok, farkhlik
gibi stirecler iginde kullanarak, bir anlamda kiilttirel degisimi tegvik eder (Topguoglu,
1996: 200).

Nitekim reklamm poptiler kiiltlir ile iligkisi, esasen onun kiiltiirel kodlardan bagimsiz
olarak anlamlandinlamayacagiyla ilgilidir. Reklam, kiilttirden kiigiik bir gbriintimi, bir
kiiltiir kesitini resmeder ya da kiiltiirel kodu ¢agristiran anlik bir imge sunar. Killtir de
buna kargilik olarak reklamdan yansiyan gorimiim{ benimseme egilimi gosterir. Reklam
baglaminda kiiltiir, artik yaratici bir diga vurum bigimi olmaktan gikmus, neredeyse
reklamdan ayurt edilemeyecek bir nitelik kazanarak, standartlagtinilmg tirin imal edilen
bir endiistri haline dontismiistiir. Kiiltiirel alan, adeta markalarm savas alant haline
gelmis, reklam da bu savagin iginde bir “kiiltiir endistrisi” iglevi {istlenmistir
(Camdereli, 2002: 460).

Burada, Frankfurt Okulw’'nun kiiltiir endiistrisi elestirilerinde Onemli bir yer futan
reklam ¢bziimlemelerine de deginmek gerekmektedir. Adomo ve Horkheimer,
“Aydmlanmanm  Diyalektigi” isimli eserlerinde, kiiltiir sanayisinin ~ kitleleri

aldatmasinda, reklamin Snemli islevi oldugunu ifade ederler. Onlara gore, kiltiir
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paradoks bir metadir ve degistirilmedigi takdirde tamamen degisme yasasina baglidr.
Bu yoniiyle reklam-kiiltiir kaynagmas: kaginilmazdir. Reklam, tekel kosulu altinda ne
kadar anlamsiz goriiniirse, o kadar gtiglii ve etkin konuma gelir. Insamn kiiltiir sanayisiz
de yasayabilecegi ne kadar kesinse, kiiltiir sanayinin de tiiketicilerde asiri derecede haz,
doyum ve umursamazlik yaratmasi o derece zorunludur. Yani reklam, Kkiiltiir
endiistrisinin yasam iksiridir ve bireyin standardizasyonu, kiltlir endiistrisindeki

reklamlar aracifiiyla gergeklestirilmektedir (Adorno ve Horkheimer, 1996: 56).

Baudrillard’a gére, glintimitzde reklamin en ilging yam, 6zglin bir bigim ya da bir
iletigim arac1 olarak yogunlugunu kaybederek ortadan kaybolmasidir. Reklameilik artik
bir iletisim ya da haber verme araci degildir; reklam artik ticari bir mala dﬁnﬂgmﬁg
bulunmaktadir. Dolayistyla, reklam ve ticari mal birbirine karigrmg durumdadiz
(Baudrillard, 2005a: 130).

Soysal-psikolojik etki stireclerini de kullanan televizyon reklamlan, bireylerin gelecek
umudunu anonim bir sSylemle giincellestirme tegebbiislerini, kitlese]l titketim
egyalarinda somutlasgtirmak suretiyle, kigiligin marka ile biitiinlesti§i bir kiltlir ortami
yaratouglardir.  Boylelikle farkls iirlinlerin, bireylerin farkly yanlarni ve kisilik
ozelliklerini disa vurmasina olanak saplamasiyla birlikte, insanin kendisi tilketim egyas:
olarak gériilmeye baslanmistir. Bireyin farkli yanlar, kigilik 6zellikleri, dogru tiriinlerin
kullamimasiyla ve dogru imajlarin olusturulmasiyla olanakli hale gelecektir. Nitekim
reklamlarda bireylere verilen mesajda, tiriinlerin onlar: mutlu ve popiiler yapacag, daha
basarili olmalarini saglayacag: dile getirilmektedir. Hatta birey, iist statli gruplarmmn
titketim kaliplarmi benimsemeye ya da bu statil sembollerini, kendi gercek statiilerini
saklayabilmek i¢in kullanmaya 6zendirilmektedir (Topguoglu, 1996: 198). Kiginin daha
miireffeh bir hayat standardi igin arzuladifi seyleri bir fantazya diinyas: iginde,
sembolik bir anlatimla belleklere yerlestiren reklam, beklentilerin dolaysiz gorintiisiini
olusturmaktadir. Algilamanmin gestaltpsikolojik temellerine bakildiginda, mesajlarm
bireysel 6zdeslikler iginde yeniden anlamlandirma stirecinde algilandiklart stylenebilir.
Bu da Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde tasnif ettigi gibi; fizyolojik gidiiler, glivenlik
gliditleri, sevgi glidiileri, prestij ve statit giidlleri ve yaratma gidiilerinin benlik
ihtiyaclarimi uyarmasi vb. yontemler kullamlmasiyla, reklamin psikolojik bir boyut

kazanmast demektir (Topguoglhu, 1996: 199). Uriine gore; aglik, glivenlik, sevgi, statil,
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imaj, cinsellik, saygmnlik vb. giidiler tek bagma veya bir kagiu icerecek bir sunumla

izleyicide beklenen egilimi dogurmak i¢in kullanilmaktadirlar.

Bu baglamda reklam, tiketim toplumunun yaratipn bir kilturdir ve dayatti
standartlarm disinda bir yagam bicimi Snermemektedir diyebiliriz. Kapitalist ilkelerde
tiiketim kiltiirti, belirli bir yasam felsefesi olarak karstmiza gikmaktadir. Bu pedenle
reklama, titketim kapitalizminin sanat formu gbziiyle de bakilmaktadir. Bireyin se¢me
szglirligi, kimligi, her zaman bu sanat kaliplariyla belirlenmektedir (Camdereli, 2002:
462). Yani reklam, yalmzca bir tiketim ideolojisi sunmakla kalmaz; aym zamanda

tiiketici kimligiyle doyuma ulagan bireylere, kimlik bicimleri de sunar.

Birey kendisine reklam yoluyla sunulan yeni kimlik bigimlerini, yeni degerleri, yeni
trtinleri benimsemektedir. Reklam iletisinin olusumu espasinda, bireyin tutumunu
depistirerek anlam aktarimi 6nem kazanir. Zira reklamin amact, hedef kitlenin tutum ve
davranglarinda degigiklik meydana getirmektir ya da bagka bir deyisle tutum
yaratmaktir (Gakir, 2006: 58). Reklamlar, toplumsal farkllify, triin farkliigiyla
srttigtiirmeye ve trlin farkhliginin toplumsal farkhibk tizerinde denetim kurmasiu

saglamaya ¢aligmaktadir.

Reklamin hedef kitlesi hem anonim kitleler, hem de bu kitleleri olusturan bireysel
titketicilerdir. Ureticiler, hem birbirinin ayms1 ya da benzer iirlinler tiretmek, hem de
bireysel tiiketicinin ayirt edilemez bir yénii olan segme dzglrlifint dikkate alarak, bu
iki zit yonlii unsuru bir araya getirmektedirler. Burada Onemli olan bir nokta;
tiiketicilerin arzu ve ihtiyaglarinin da pazarlama ve reklam acismdan ancak sira dist bir
sneme sahip olmast ve bu ayrmn mugléklagmasidir. Tiketicinin &zgiir bir segigi olarak
gorillen sey, ashinda, belirli bir firliniin satn alinmasi yoniinde gosterilen kesin bir
iradenin gergeklestirilmesidir. Bu anlamda irade kavrami, ihtiyag ve isteklerin yerine
ikame edilen bir kavram olmaktadir (Sentiirk, 2003: 233). Nitekim Unsal Oskay,
iletisimin yararlarmdan bahsederken, iletinin baslangigta hedef kitlenin deger, tutum,
beklenti ve davrams kaliplarina ters diismemesi gerektigini; “hedef kitleyi, baslangigta
o an nasilsa oyle “yakalamali”, sonra onu yogura yogura alip asd iletimizi kabule
hazir duruma getirmeliyiz” seklinde agiklayarak belirtir (Oskay, 1992: 45). Reklamin
yaptigt da buna paralel bir iletigimdir. Once izleyiciyi/bireyi tam damardan yakalar,

sonra kendi istedigi/asi]l vermek istedigi mesaj1 verir.
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Reklam, tiketim endiistrilerinin ve popiiler killtiirlin geligmesiyle canlanmms bir
davrams modeli olan “moda’nin sekilleniginde de oldukea etkili bir faktordiir. Nitekim
farkli moda bicimlerindeki degisimin dinamigi, yasam bi¢imi olusumumm daha genis
siireglerini yansitmaktadir. Bireyin modaya uymasi, hem toplumsal kimligini onaylayan,
biittiniin igerisinde oldugunu ve onun bir parcasim olugturdugunu belgeleyen bir
gostergedir; hem de birey olarak kendini bagkalarmdan ayirt etmesini saglar (Cagan,
2003: 118). Postmodern toplumda markamn ve modanm gliclinii konu eden “Seytan
Marka Giyer” filminde; bugiin artik modammn ihtiyaglarla bir ilgisi kalmadig,
aksesuarlann fonografik bir simge olarak kullamildig1 ve aym zarnanda kisinin kimligini

ortaya koymada kullanildif hususu gok garpict bir bigimde gozler tniine serilmektedir.

Bu dogrultuda reklamcilar tarafindan kullamlan bir yontem de; insanlarin psikolojik
ozelliklerinden yararlamlarak elde edilen katilimer davrams yapisidir. Reklamlarda yer
alan karakterleri taklit etme ve kendini onlarin yerine koyma davramsi, bir bakima
izleyicinin izdiisiimii olarak degerlendirilebilir. Yani reklamim amac, kisinin kendisini
toplumda 6zdeslestirdigi kigi imajin, satmak istedikleri mala gore bigimlendirmektir
(Topguogiu, 1996: 201).

Bu baglamda reklamlarm, tiiketicilerde “kendini gdrme”, kendine ayna”, “kendilik
aynasl” yaratmay: amagladigini sdylemek miimkiindiir. Reklam iletisini algilayan birey,
gercek ve diissel arasinda gidip gelir. Bu iki alanin Ortiigmesi asamasinda ise, reklam
amacina ulasmus demektir. Bagka bir deyigle, gostergeler, simgeler aracihifiyla birey
tikketime yoneltilir. Reklamda simgeletle aktarilan iletiyi benimseyerek firline yénelen
titketici ise, gercek benliginden siyrilarak, sosyal benlife ve diissel benlife ulagir.
Boylece simgesel bir tiiketim gergeklesmis olur (Kiiglikerdogan, 1999: 325).
Baudrillard’a gore bir imgeye donigmek demek, insamn giindelik yasamini,
mutsuzluklarm, arzularmi ve sahip olduklarimi sergilemesi ve sirlarindan tamamen
armms olmast demektir. Her an bir imgeye doniisme olanagina sahip olmak, televizyon
reklamlar: adl 1132 maruz kalmak demektir (Baudrillard, 2005b: 93).

! Orijinal ady; “Devil Wears Prada” olan film; moda diinyasindaki yasantilan: konu almaktadir ve moday1
takip etmeyenlerin toplumda ya da o diinya i¢inde nasil dislanarak kiigiimsendigini igleyerek, bir nevi
kimlik olugumu i¢in modanin takibinin zorunlu hale getirildigi postmodern dénemde, gergek kimlik
goriintilerinin silinip stiptirildiigiine isaret etmesi bakimindan oldukea dikkat ¢ekicidir.
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Nitekim giiniimiizde birgok marka ve iiriin, somut/fiziksel islevierinin Stesinde,
soyut/psikolojik ozellikleriyle tiiketicilere sunulmaktadir. Bu dogrultuda tiketim
kavrami da, yalmzca metalarm tiiketilmesi kapsamimi agmakta ve birer simgesel
mitbadele konusu haline gelmektedirler. Dolayisiyla tiiketim, kullanim deBerlerinin
titketimi degil, gostergelerin ya da imajlann tiketimi durumuna gelmigtir (Sentiirk,
2003: 235).

Birey, duygu, disiince ve tutkulanyla eyleme geger. Bu yiizden, ozellikle reklam
gorintiisinde  yer alan gdrintiilerde tutkularin, duygularm gorsellestirilmesi stz
konusudur. Zira reklam iletisiminde, hedef kitlenin duygularna, tutkularma seslenen
iletiler bagaril ve etkindir; aym zamanda reklam iletisiminde reklamin etkinligi, iletinin
icerigiyle iliskilidir. Bu baglamda reklam igeriklerinin, izleyici kitlenin dikkatini
cekecek, etkileyecek, triinii almaya yonlendirecek ve sonugta hem trtind hem de

kurgulanan kimligi tikettirecek nitelikte olduklarim sdyleyebiliriz.

Tiim bu anlattifimiz teorik bilgilerin daha somut bir bigimde anlagilabilmesi igin, bizzat
televizyon reklamlarmm ¢oziimlenerek incelenmesi, baska bir deyisle teorinin pratige

dokiilmesi gerekmektedir.
3.2. Televizyon Reklamlarinin Analizi

Degerlendirmeye tabi tutacafimz televizyon reklamlar, 12, 20, 23, 28, 29, 30, 31 Mart
ve 01, 02, 03, 04 Nisan 2008 tarihlerinde ve izleyici oranmin en yiiksek oldugu saatler
olan 20.00 ve 00.00 arasi yaymlanan reklamlardan secilmistir. Bu reklamlardan,

konumuz agisindan 6nemli gorillenler degerlendirmeye tabi tutulmustur.
3.2.1. Akbank Ihtivag Kredisi Reklami

Reklam, arabesk sanatgist Miisliim Giirses’in eski bir sarkisimn —“itirazim var’-
sézlerinin degistirilerek  olusturuldufu -‘ihtiyacm  var’-  bir sarkiyla birlikte

ilerlemektedir. Sarkinin sdzleri su sekildedir:
“Ihtiyacim var su uzun tatile,
Intivacim var bir giizel perdeye,

Diinyarn bilgisine,
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Yeni bir elbiseye,

Mutlu giinler gbrmeye,

Ihtivacim var ...

Yatak vorgan setine,

Bu led tv've,

Home theatre sisteme,

Thtiyacum var..

Ben hep yiirimeye mahkum muyum?
Kira édemeye mecbur muyum?
Ihtiyacim var rahat etmeye.”

Sarki bitiminde arkadan bir ses; -bu sayilan ihtiyaglar(!) kastederek- “herkesin bir
ihtiyac: var, Akbank’ta kredisi var; peki sizin ihtiyacimz neydi?” diye sorarak hedef
kitleye ihtiyaglarini hatirlamas: gagrisi yapar. Ya da bagka bir agidan bakarsak; ashinda
bireyin temel ihtiyaglari olmayan seyleri, ihtiyagnug gibi gOstererek; efer sen bunlara

sahip degilsen rahat edemezsin, mutlu olamazsin izlenimini vermektedir.

Sarky sozleriyle birlikte ilerleyen reklamda ayrica; bu dirlinlerin hayalini kuran ve
tirtinlere sahip olduklarim diliinditk¢e mutlu olan insanlar gosterilir; bu insanlarin

mutlolugunun isareti, giilen-yiiz simgesiyle iletilir.

Bu mesaj1 alan izleyiciler, sahip olacaklart led tv’yle ya da home theatre sistemle
ihtiyaglarim gidererek mutlu olacaklarina inanmaya baglarlar. Burada bireylere Snerilen
kimlik, tilketime yonelmis, hayatin huzurunu tiikettigi nesnelerde bulmaya ¢alisan bir

kimlik yapisidr.

Burada reklamm, insamn zihin yapisindan ¢ok, 6zlemlerini temel alarak duygularma
seslenmesi dzelligi goriilmektedir. Aslinda duyguyu olusturan reklam degildir; onun
yaptign yalmzea bu duygunun uyandunlmasidir. Bunu yaparken de iletisini sanatsal
kaliplar icinde iletir (Camdereli, 2002: 467). Yani reklam sanat yapitlarm: kullanr;

tablolar, efsaneler, masallar, sarkilar, tiirkiiler vb. Nitekim, eski arabesk bir sarkinn,
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bilinen arabesk bir sanatcinmn agzindan sézlerinin degistirilerek tasarlandigs bu reklam
da bu dogrultuda, arabesk deyimle “damardan” olmustur. Bu reklami izleyenlerin

coguniugu bu sarkida kendini bulmustur.

Bu reklam, poptler kiltir araglanyla tiketim killtiirtinin her an empoze edildigi
cagimizda, hem ihtiyag yaratmaya ¢ahgan kiiltiiriin, hem de ihtiyag yaratmaya cahigirken

nelerin kullanilacagmm bir sinirt olmadiginin da gostergesidir.
3.2.2. Nescafe- Coffemate Reklami

Reklamin baginda oncelikle, glizel giinesli bir giine baslanacaf imaj1 verilir. Giine
baglarken yapacagt kahve keyfini bizimle paylasan giizel, bakimli bir kadmn etkileyici
bir ses tonuyla konusmaya baglar. Oncelikle herkesin kahve keyfinin farkls oldugunu
vurgulayarak, kendisinin kahvenin keyfini nasi cikardigin: anlatmaya baglar: “Kahve
keyft kisive ozeldir, kahvemin nasil olacagina ben karar veririm, tam kivaminda ya da
biraz sert; sekersiz ya da sekerli... ama o sevdigim yumusok kremal kahve tadi icin ben
coffemate 'den baska bir sey almiyim. Kahvemin kokusuna ve tadina dokunmadan

kremalr kahve keyfi... Benim icin kahve igmenim en giizel sekli Coffemate.”

Kadim etkileyici ses tonu ve reklamda kullanilan diger gbrsel faktdrler (1s1l 151 bir
giin, giizel, iyi dosenmis, rahat bir ev vb.) izleyicide kahve igme arzusu uyandiracak
niteliktedir. Ancak reklam oyuncumuz her ne kadar, kahve keyfinin kigiye dzel
oldugunu vurgulasa da, bizim i¢in artik coffemate’siz kalve icmek imkansizdwr. Biz de

kahvemize ancak coffemate katarak o yumugak kahve tadim elde ederiz.

Bu reklamda, popiiler kitltiiriin, bireyi se¢imlerinin kendi tercihi olduguna inandirarak,
onu tahakkiimii altina almasmnin uygulamasim gormekieyiz. Once bireysel tercih ve
farkliliklara vurgu yapilmakta, daha sonra sunulan model masum(!) bir sekilde

agiklanmaktadzr.

Farklilik slogammn kullamlarak, ashnda standart bir hedef kitle yaratilmaya ¢aligiimass,
postmodern dénemde reklamlarda sik¢a gorillen bir olgudur. Nitekim, postmodernizm
de farkiliklarin belifleyicisi oldugunu soylemekte ve stirekli farkhilik sloganin
kullanmaktaydi. Béyle bir kiiltirde herkes birbirinden farkh olmanmn yollarim
aramaktadir.  Bu farklibk admna bagvurulacak yontemler sumur tanimamaktadir.

Reklamlar yoluyla bireye yapilan, bu triinii kullamrsa digerlerinden farkli olacag:
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¢agnsy, tam da onun ozlemine seslenmektedir. Bu ¢afriya cevap verir ve kendisini
digerlerinden farkli yapacak trime sarbr, Ancak, bireyin bu eylemi hedef kitlenin
cogunlugu tarafindan gergeklegtirildiginden, birbirinden farkli olmanin aksine,

birbirinin aymst, standart bir kitle ortaya ¢ikar.
3.2.3. CocaCola-Zero Reklam

Reklamlars etkin kilmak igin sikca rastlamlan onemli bir faktdr de, reklamda nlit
kisilerin kullaniimasidir. Reklamin siradan/halkm iginden herhangi biri tarafindan
oynanmast/seslendirilmesi; herkes tarafindan bilinen sanatgi, oyuncu ya da diger tinlil
kisiler aracihifiyla éunulmam gibi etkili olmamaktadir. Bu nedenle, reklamlarda

genellikle hedef kitlenin bildigi, sevdigi ve model alacag: kisiler yer almaktadir.

Nitekim, televizyon cocugu olan herkesin tamdigs, Kadir Copdemir ve Ugur Yiicel’in
oynadigs bu reklamda da, tinlt kisi kullanma unsuru gérilmektedir. Reklamin Ozeti
soyledir: Ugur Yticel’in patronu oldugu reklam firmasi, reklamda kullanacaklar: kisiyi
aramaktadir. Goriigiilen kisilerden biri de Kadir Copdemir’dir. Ugur Yiicel’in Kadir
Copdemir’e kendisini se¢gme nedenlerini soylemesi, reklamin kendisinde bile buna
vurgu yapimas: bakimindan manidardir: “Bak Kadircim, ben ¢ikar ciimle dleme “bakin
bu cocacola-zero, ben i¢tim ¢ok da sevdim’ derim. Ama insanlar bunu senin gibi
birinden duyarlarsa etkisi bagka tirlii olur” diyerek bir bakima izleyicilere,“tnltt
kisilerin reklamlarindan etkilenmelisiniz, bundan doBal bir gey yoktur” mesajint
vermektedir. Boylece kendi reklamimn da imlii kisiler tarafindan oynandifimn ve

etkilenmeye deger oldugunun altini ¢izmektedir.

Bireyler, izledikleri reklamdaki kurgulanan olay ya da kahramanlarla, lirtine sahip
olduklarinda kendilerini Szdeslesmis gibi hissetmekte, ya da hi¢ olmazsa reklamda
dayatilan imgesel dilnyada onlarin yam baginda oldufunu diisiinmektedirler. Bir ¢ok
insanda gdriilen tinlil kigilere benzeme, onlarin diinyasina girebilme arzusu, reklamcilar
tarafindan ¢ok iyi kullamlmaktadir. Reklamlar gercekte hedef kitlenin gosterilen tinlii
kiginin diinyasma ulasabilmesini degil, sadece o hayali kurmasini amaglamaktadir. Zira,
kisi o hayal Aleminde oldugu stirece, kendince karar veremez, kendi iradesiyle
diisiinemez duruma gelmektedir. Reklam endiistrisi, kendisi i¢in neyi uygun gormisse,
idealine ulasmak i¢in benligi pahasina onu elde etmeye galisir. Boylece postmodern

toplumda birey, Fromm’un deyisiyle ‘ilahlarina bagiml kéle® haline gelir.
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3.2.4. Gillette Fusion Reklam

Bu reklam da, yine iinlii kisilerin kullamlarak, hedef kitlede etki yaratitmaya ¢ahsildifn
reklamlardan biridir. Reklam iiriinle baglantili olarak, erkeklere hitap etmektedir ve
reklamm slogamnda “erkek igin en iyisi” tabiri kullanihir. Bu slogan dogrultusunda,
reklam filmi igin secilen inlii kisiler birer birer gdsterilir ve bunlarin siradan(!) kigtler
olmadiklari, ekrana geldikleri anda altyazida yapilan kimlik agiklamasiyla anlagilir. Zira
bu kigiler:

Kenan Sofuoglu (2007 Supersport Diinya Sampiyonu)
Roger Federer (2007 Wimbledon Sampiyonu)
Thierry Henry (2004 Yilin Futbolcusu)

Tiger Woods (2006 Yilin Oyuncusu)

gibi tnlii kisilerdir. Reklamda ilk olarak bu kigilerin gegmiste kehdi alanlarinda
yasadiklar basarisizliklar gosterilir, daha sonra aym kigiler, gillette-fusion kullanarak, o
basanisizifin imajm atmug ve karizmasi sapasaglam olarak ekrana gelir. Bu kigiler
sirayla ekrana gelirken arkadan bir ses: “diin gecmiste kaldy, diin tarih oldu, ben diini
hi¢ diisiinmem, onemli olan sadece bugindir” der ve bunun ardindan bagka bir ses;
“bugiin giine jiletin en rahat tragiyla basla, gillette-fusion, rahat bir trag icin” ifadelerini
kullanarak; az once gosterilen diinyaca {inlii insanlarin bile gillette-fusion’la dind
unutup rahatladiklart ve anhk imajlarmi kurtardiklarl vurgulamr. Burada izleyiciye
diigen gorev ise; tipki kendilerine gosterilen yildizlarm rahathigma kavusabilmek, diinti

unutup an1 yasayabilmek ve “erkek adam” olabilmek i¢in gillette-fusion kullanmasidir.

Postmodernizmin, gecmisi ve gelecegi yok edip yasamlan ana odaklanmasi bu reklamin
séyleminde g¢ok giizel dile getirilmigtir. Nitekim postmodern hazcihifin, amn
Snemsenmesini  gerektirdigini  belirtmistik. Reklamlarda kullanilan  “Am yasa”"

sloganinin da, postmodern haze kiiltiirden esinlendigini bu dogrultuda sdyleyebiliriz.

Postmodem kuramlara gore, bir {ist-anlati olarak tarihin sonu gelmistir. Bu baglamda
gegmige ya da gelecege yonelik bir deZerlendirme olanaksizdir. Bdylece iginde

bulunulan an, tek gercek olarak kabul edilmekte ve titketim, tlim ihtiyaglara hemen ve

! Bu slogan telsim-vodafone reklamlarinda kullaniimaktadir.
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simdi yamt verecek en Snemli ara¢ haline gelmektedir. Din ve metafizik inan¢larin,
modern sekiiler degerlerle biiyiik Sleiide asilmig olmas: ile ozellikle poptiler kiiltiiriin
imaj bombardimaniyla diinyanin gdrintir hale gelmesi, ana odaklagma tercihine hiz
kazandirmaktadir (Yaraman, 2003: 86).

3.2.5. Volkswagen Reklam

Reklam, bir kiz babasimn, kizim istemeye gelen motosikletli bir gencin gigegini suratina
firlatmastyla baglar. Daha sonra ayni amagla gelen 5 kisi de aym tavirla karsilanilarak
cicekleri/cikolatalan suratlarima firlatilir ve eve dabi alinmazlar. Izlevici ilk basta tiim
bu olanlarm nedenini anlamaz. T4 ki, son talibimiz Volkswagen afabaswla gbriinene
kadar... Pederimiz pencereden, gelen arabay1 goriir gérmez hog bir tebesstimle kapiya
cikarak geleni karslar. Zira Volkswagen arabanm iginden ¢ikan, ancak ne
oldugunu/kim oldugunu bilmedigi bu geng, kizi igin aradis adaydir. Tercihinin tek bir

sebebi vardir; Volkswagen arabaya sahip olmasi...

Bu reklamda vurgulanan sey; Volkswagen arabaya sahipsen, elde edemeyecegin bir sey
yoktur, mesajidir. Senin kimligin, egitimin, meslegin; Volkswagen arabanin imajinin

yaninda hi¢ de Snemsenecek seyler degildir.

Reklamin hedef kitleye iletmek istedigi mesaj; bir babamn kizi igin sectigi/segmesi
gerektigi damads, hangi kriterlere gore degerlendirmesi gerektigi olmasi bakimindan,
ayrica bir 6nem tagimaktadir. Burada gosterilen 6rnek baba, s6zde kizinmn mutlulagunu
diigiinerek bu se¢imi yapmustir. Ebeveynlerin bundan alacaklan ders de; “gocugunun

mutlulugunu diistinen her anne-baba ayni davranir” diiglincesine uygun tavir almaktir.

Reklamda verilen mesajin igerigi -muthilugun 8lgiitiintin bir “mala” gére belirlenmesi-,
‘mutlulugun insanmn iki parmafimn arasinda’’  olduguna inamlan postmodern
toplumdaki esya fetisizminin ulagtifn noktayr gdzler oniine sermektedir. Tiketim
toplumunun “sahip olma”y1 “olma”nm Otesine tagidifi glintimiizde, bireyler sahip
olduklariyla kendilerini gergeklestirdiklerine inanmakta ve imajlara kimliklerden gok

daha fazla yatirim yapilmaktadir, Evlilik tercibleri de bu dogrultuda, gorenlerin her

Vemmutheluk iki parmaginm arastmda” slogan, eti reklamlarinda kullamimst. Reklamun vermek istedigi
mesaj: ‘muthy olmak igin, iki parmagmla tutabildigin seylere ihtiyacin var’, ya da ‘dokunamadifin
seylerle mutlu olamazsin’ dilgincesi olarak dzetlenirse; insan asil mutlu yapan; sevgi, inang, gliven,
merhamet gibi duygularn mutlubuk igin artik bir tneme sahip olmadiklar: sonucunu da okuyabiliriz.
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defasmda ‘tizerinde iyi duruyor’ diyecekleri comfortable es/damat/gelin segimine dogru

gitmektedir.
3.2.6. Polisan-Giilen Boya Reklamy

Stiper star Ajda Pekkan’in oynadigi bu reklam filmi, ilk olarak izleyicide “bu ne lahana
tursusu” dedirtecek cinsten bir reklam. Clinkd, bir an Ajda ile boya arasinda nasil bir

baglanti kurulabilecegi sorusu akla gelmektedir.

Reklam filminde, stiper starn bir konserinde buluruz kendimizi ve onun sahneye
¢ikigiyla umulmadik seyler olur; ayagini bastigi yerden, bagim salladif: yéne kadar her
yere rengArenk boya huzmeleri sagilir. Konsere gelenlerin hayran dolu bakiglarina bir

L

anlam veremezken, arkadaki ses “yillarca geng kalw-gilen boya-” sloganiyla bize
yardimer ofur. Burada, Ajda Pekkan’m ilerlemis yasina rafmen hald genc gozikmesi

gibi, tiriiniin yillar gegse de eskimeyecegi ozellifi vurgulanmaya galigilir.

Bu mesajla kadmlara, boyanin yagamlarmmn bir pargasi, hatta bir yasam tarzi oldugu
gosterilmeye ¢aligimaktadir; yani reklamin hedef kitlesi kadmlardir. Bu hedef
dogrultusunda, Tiirkiye’de giyime ve modaya yon verenlerden biri olan; sesi, vizyonu,
glizelligi ve yaptugn ¢ahigmalariyla her zaman giindem olusturan, bu ozellikleriyle
kadmlar tarafindan sevilen ve bir gok kadmin idolii olan; aym zamanda bilyiik marka
degeri tastyan bir isim olan Ajda Pekkan kullamlarak, lrintin de onunla ortak

dzelliklere sahip oldugu mesaji verilmek istenmisgtir.

Kadinlara verilen mesaj da, tipki Ajda Pekkan gibi daima geng, giizel ve bakimh
gorinmeleri yoniindedir. Ancak Ajda Pekkan’in gencliginin ve giizelliginin sirrmin
dogal olmadif, birgok estetik operasyondan gectigi diistniildiigiinde, kendilerine onu
5rek alanlar da “onun gibi” olabilmek i¢in aym yollara bagvuracaklardir. Bunun
sonucunda da, estetize olmus suretler her yeri kaplayacak, gercegin yerini almg sahte

gerceklerle (estetiklerle) dolu bir gosteri toplumuna dogru gidilecektir.

Nitekim boyle bir toplumda, artik gergeklerin degil, gergeklifin yerini almus, orijinali
veya ashi olmayan bir kopyamn kopyast anlamina gelen simiilakrlanm belirleyici
oldupunu belirtmistik. Baudrillard’mn, postmodern ¢agda artik bir illiizyonlar donemi
yagandif, gercekligin ayaklar altina almip, gergekligin yerine konmus sahte gerceklerle

toplumsal yasamn belirlendigi gibi postmodern topluma yénelik ¢oziimlemeleri burada
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snem kazanmaktadir. Simiilakrin, sapmanm bagladigi yerde ortaya gk ve yersiz
yurtsuzlastirma, kimliksizlestirme iglevi gordugint hatirlayacak olursak, bu reklamla

yapilmak istenen seyin de bu dogrultuda oldugunu gorebiliriz.
3,2.7. Nestle- Kit Kat “Calar Saat” Reklam:

Bu reklam filminde, genglerin g¢ogunlugu tarafindan izlenen, poptiler bir dizi olan
Kavak Yelleri’nin geng oyuncusu Pelin Karahan oynamaktadir. Reklammn icerigi de
diziyle paralellik tagrmaktadir.

Reklamin baginda geng oyuncu Pelin Karahan'i bilgisayann bagmnda gorityoruz.
flerleyen sahnelerde, gen¢ oyuncunun Facebook’a baktigim anhyoruz. Sinirle yerinden
kalkip bagka bir arkadagim ariyor ve sevgilisinin listesinde baska bir kiz arkadagimn
fotoprafini gordligiing anlatiyor. “Cildirdim ya, ¢ildrdim ya...” derken telefonun
kontorl bitiyor. Tam sinirden gilgina donmugken, Kit Kat devreye giriyor ve biitiin
stresi aliyor. Yani her seyin insanim tistiine istiine geldigi an, hayata bir mola verme

sirast: Kit Kat molast...

Reklamda asil hedef kitle olan genclere, yine gengler arasinda popiiler olan seylerle
mesaj gonderilmeye cahigilmgtir. Zira reklamin iceriginde, genclerin internetteki
hayatlari, sevgililerinin profillerinde bir bagkasiyla karsilagip “daralmalar”, tam
dedikodu sirastmda kontdr bitme faciast... ve kisacast geng kiiltiirin tiim yeni nesil ve
popiiler kiltiir dgeleri bir araya getirilmistir. Ayrica orijinali *Sister, Sister” olan ve
Tirkiye’de de gengler arasinda popiiler olmus bir yarkmin diizenlemesi reklamm miizigi
olarak kullanilarak (Reklam Dergisi, 03.04.2008) adeta genglerin bu reklamda

“kendilerini bulmalar1” istenmistir.
3.2.8. Ulker- Piko Reklam

Reklam, elinde piko cikolatastyla sahil kenarinda yiiriiyen bir geng kizin gériintiisityle
baglar. Geng kizin elindeki pikoyu fark eden bir delikanli, hemen yamna kosar ve

aralarinda soyle bir diyalog geger:
“Delikanly: manken misiniz?

Kiz: yoo.

95



Delikanli: Oyuncu, sunucu, artist

Kiz: Nerden ¢ikardiniz?

Delikanli: Piko yiyosunuz ya, o yiizden dedim
Kiz: E her piko yiyen manken mi camm?
Delikanlr: Siz, “herkes” misiniz?”

Bu konusmanun ardindan, arkadan; “manken, artist ya do her kimseniz, piko tam sizin

isteginiz” s6zi duynlur.
$54

Bu reklamda da, izieyiciye once farkli oldugu mesaji verilmekte, ardindan farklhi
olmasini saglayacak recete sunulmaktadir. Yani, piko yiyorsan manken ya da
sanatgisindir; yok degilsen eger, sen piko yedifin igin “herkes” de degilsindir.
Reklamdaki “siz, herkes misiniz” sorusu 6zel bir vurguyla sorulmaktadir. Daha sonra

da, piko yiyenlerin “herkes” olamayacag1 belirtilerek farklilik vurgusu yapilmaktadir.

Burada tartigiimas: gereken bir konu da sudur —ki 6zellikle en Snemlisi de budur bence-;
artist, manken, oyuncu ya da sunucu olmanin, “herkes” ten ayricalikli ve {istin olmay:
gerektiren yam nedir? Ya da var midir? Boyle bir reklamda izleyiciye verilmek istenen
mesaj sudur; sen ashinda siradan bir insansm (yani “herkes”sin), ama mankenlerin, -

artistlerin yedigi pikoyu sen de yersen, siradan bir insan (herkes) olmaktan kurtulursun.

Cankii reklamda, ¢ekicilik tiretmek esastir. Sahip olamayana, gizliden gizliye bir hiclik
duygusuna kapilmast gerektigini vurgular. Birey de, tzlemine kavugmanin ve degerli
olmanm yolunun, o {iriinii tilketmekten gegtigi fikrini kabullenir. Reklam, digandan
baskalarmm gdziiyle bakildiginda kiskanilan, gipta edilen bir mutluluk vaat eder.
Kiskanilmanm getirdigi bu mutluluk da gekicilik yaratir. Béylece reklam, ashinda o

olmadig: halde “mus gibi” yapan kimliklerin olusumuna da katkida bulunur.
3.2.9. Algida- Cartedor Reklarm

Reklam, elindeki bir tutam cikolatanin kokusunu igine geken bir kadinin gorimtiistiyle
baslar. Bu goriintilyle birlikte arkadan yumusak bir kadin sesi “gergek lezzetlerin tadina
varmug ve onlart tekrar tekrar tatmak isteyen herkes igin..” aciklamasim yapar; daha

sonra bu ¢ikolatanm dondurmaya dniismiis hali gosterilir. Bir sonraki sahnede, anne,
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baba ve bir kiz ¢ocugundan olusan bir aile, resim yaparken gosterilir. Bu sirada yine
arkadan “yaraticihgn heyecamm kesfetmis ve bu heyecam artik hayatin her aninda
arayan herkes icin” sesi duyulur. Ardindan bu agiklamaya uygun bir sekilde cartedor
gorimtiisti gelir. Son sahnede ise, mutlu bir ¢iftin dans gorintiilerini izleriz. Buradaki
mesaj da; “tutkularvun biiyisiine kapilmis ve hayatin damakta braknign her tattan keyif
almayr bilen herkes icin” seklindedir. Yine bu sahneden sonra cartedor gdrimtiistiyle
karsilasinz. Ve arka fondaki ses “Herkes igin, her zaman...Cartedor..” ifadesiyle

hedef kitleye mesajin iletir.

Her sahnenin sonundaki cartedor gorintiisii bize; ger¢ek duygular: hayatin her aminda
arayanlarin bunu ‘cartedor’ la bulduklars; yaraticiligin heyecanini her zaman yagamak
isteyenlerin yine ‘cartedor’ la yagadiklary; aym sekilde, tutkulaninin bilylistine kapilmug
ve hayatin damakta biraktif her tattan keyif almak isteyenlerin de bu tad: ‘cartedor’ la

bulduklari mesajini verir.

Reklam, doyurdugn bir psikolojik ihtiyag olmadifs siirece istedifi etkiyi veremez.
Nitekim reklamn hedefi, insamin ihtiyaglarmi harekete gegirmek ve ydnlendirmektir.
Bu harekete gegirme ve yonlendirmede elbette reklamin bagvuracag psikolojik stireler
soz konusudur. Bu siirecler genellikle; ilgi, dikkat, tekrar, cosku, inang, karar,
motivasyon, ¢agrisim, ammsatma vb. igermektedir. Boylece, bireyi etki altina alma
amaci tagiyan reklam, verdifi mesajla rasyonel olmayani mesru kilmaya calisir
(Topguoghu, 1996: 182).

Bu reklamda da, insanin ti¢ Snemli psikolojik ozelligine vurgu yapilarak; ‘gergek
duygular’, ‘yaraticilik” ve ‘tutku’ kavramlar én plana ¢ikarilmistir. Burada, reklamin
motivasyon voluyla, yapay ihtiyaglar iiretip sonra da bunlan gidermesi Szelligini
gérmekteyiz. Psikolojik yonlerine ve duygularina seslenilen bireyler, o {irtini
tattiklarinda aym duygulan yasayacaklarina inanirlar. Bu da reklamin bilingsizlestirici

ve kolelestirici yonlerini agiga ¢ikarmaktadr.
3.2.10. Digitiirk Reklami

Digitiirk reklamlarmin son zamanlarda gordiiglimiiz versiyonlars, Acun Ihcal ile
Digittirk’tin (yani Tolga Cevik’in) ikili diyaloglarmdan olusuyor. Bu reklamlarin

birinde Acun digi’den art arda bir stirii sey ister (eglence, komedi, romantizm, spor vb.);
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istedigi biitiin segeneklere karst digi’den olumlu yant alir. Oyle ki, onda insani mutlu
etmek ve yalmzhigimi paylasmak igin simdiki ruh haline uygun olarak, olmayan sey
yoktur. Bunun ardmdan Acun’un; “biliyor musun digi, seni insanlardan daha c¢ok

seviyorum ™ agiklamast duyulur.

Bir reklamda boyle bir ifadenin kullanilmasi; sosyolojik olarak ¢ok ciddi sorunlara
isaret etmektedir. insan dogasi geregi hiizniini, sevincini, yalmizhigim vb. duygularnm
diger insanlarla paylasmak ister. Ancak giiniimiizde, her gecen giin ivme kazanarak
yiikselen bireysellesme olgusu sonucunda, insanlar iletigim kurabilecek bir diger insanin
varhgindan mahrum kalabilmektedirler. Yalmzlifim ve butiin diger duygularin
paylasacak bir ara¢ arayan insan, bunu elektronik ortama tagimaktadir. Iste digitiirk
reklammin mesajt, bu bireysellesmis toplum ig¢inde yalmz kalanlara kargs, “insanlar sizi
anlamiyorsa ve dertlesecek insan bulamiyorsaniz Gziilmeyin, ¢iinkil sizi insanlardan
daha ¢ok mutlu edecek bir arag var” yoniindedir. Bu mesaj ;“adeta insanin yerini alan
digitirk varken, insanlarm derdini ¢ekmeye hig de gerek yok; canmm neyi istiyorsa
seyreder, tek bagima ok da giizel eglenirim” seklinde de okunabilir. Nitekim

digitiirk*{in slogam: da bu ydndedir: “caniniz o anda neyi istiyorsa, onu gosteren tv...”.

Bu dogrultuda, toplumsalligin gorap sokigi gibi dafildifi ve bunun kargisinda
bireyselligin hizla yayimaya bagladigs glinimiizde, bu reklamin da bu yénde tegvik

edici ve destekleyici bir fonksiyonu oldugunu sdyleyebiliriz.
3.2.11. Telsim- Vodafone (Geyik) Reklam

Telsim’in son ginlerde kullandigy, artrk konugmanm daha ucuz olacafi ve geyik
muhabbetinin bile yapilabileceini vurgulayan geyik siiriilii reklam serisi; ilk olarak
“geyikler yola ¢ikti geliyor” diye baglayarak merak uyandirmugt. Bu serinin devami
niteligindeki reklamlar izledifimizde, reklamda kullanilan geyik stiriilerinin, dikkat
cekmenin Gtesinde bir anlam igerdigini ve adeta insanlann geyik verine konuldugunu
gormekteyiz. Nitekim bu reklamlarmn birinde; 10, 20, 30 diye dakikalan saydigum
anladignmuz bir geyik gorliriiz. Arkadaki ses bu geyige; “koca offlan birak saymayi,
milyonlarca geyik dakikasi geliyor” agiklamasini yapar. Burada, telefonla konusacak ve
dakikay: sayacak olan insanm yerine, geyik sembolil kullamlmas: bir benzetmeye isaret

etmektedir,
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Yine bu serinin diger reklaminda, yan yana duran ve konusmayan birkac geyik goriiriiz.
fclerinden bir tanesinin oradan ayrilarak, yalmz basina duran baska geyifin yanina
gectigini goriirliz. Ve arkadaki sesten: “baktin bu geyik sarmuyor, bagka geyife geg”,
“geyik candir” agiklamasiyla, “geyik seni seviyor, ya sen, sen geyifi seviyor musun?”

sorusunu duyariz.

Burada kullamlan geyiklerin, aslinda insami temsil etmekte oluglari diigtintildiigiinde,
reklamin  vermek istedigi mesaji, olaya mizah katarak aktarmaya caligtigini
gormekteyiz. Oncelikle geyik siiriistiyle insanlarda merak uyandilarak, dikkatler bu
noktaya yogunlastirilmis, daha sonra geyik-insan benzetmesine de mizahi bir dil
verilmeye caligtinmgtar. Popﬁlér kiiltir tartigsmalarinda karsimiza ¢ikan, kitlelerin adeta
sirii verine konularak giidiilmesi elegtirisi, bu reklamda somut olarak siirll

kullanilmasiyla hakhligim gostermektedir.
3.2.12. Kisisel Bakum Uriinleri ve Kozmetik Reklamlar

Postmodern dénemde, televizyon reklamlarinda en fazla dikkat ceken reklamlar, kisisel
bakum tiriinlerinin tamtildig reklamlar ve kozmetik reklamlaridir. Bu reklamlar, bagsta
kadinlar olmak tizere, toplumun her kesimine hitap etmekte, verdikleri mesajla siirekli
olarak giizellesme, giizel, sik ve zarif goriinme vb. temalarina vurgu yapmaktadilar.
insan, tabiatimmn bir geregi olarak, tabi ki sik, zarif ve estetik goOriinerek diZerleri
tarafindan begenilmek ister. Reklamlar da insamin bu psikolojik ihtivacim kullanarak,
ona; “eger bu firtintt kullanirsan degerli olursun; falanca parfiimii sikarsan ter kokusu
imajina damga vuramaz; filan marka sampuanla sagin1 yikarsan giine %100 6z giivenli
baglarsin ya da erkek arkadagimn eli sagina takih kalmaz” vb. mesajlar vererek; 6zelikle
bu konuda zaten zayif olan kadmnlan kendi yalanina inandirarak, miithis bir kozmetik

fetisizmi olusturur.

Asil giizel, zarif ve estetik olan kisinin dogal hali iken, reklam bunu bir takam tirtinlerin

kullamlmasina baglayarak; dogal goriintiileri adeta yok olma noktasina getirmistir.

Bu agiklamalara 6rnek olarak, son dénemde yaymnlanan ve bizim 6meklemimiz iginde

bulunan; Head&shoulders, Pantene, Rexona ve Max Factor reklamlarini verebiliriz.
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3.2.12.1. Head &Shoulders Reklams

Burada, Mehmet Giinsir’tin oynadifi head&shoulders reklamini degerlendirmeye
¢aligacagiz. Reklam, Mehmet Giinstir’tin yeni bir glin igin hazirliklarmin gosterimiyle
baglar. Yeni bir giine %100 dzgiivenle baglamamn kendisi i¢in gok onemli oldugunu
séyler ve bu yiizden de head&shoulders’s tercih ettigini agiklar. Daba sonra giin
igerisinde gerceklesen, kiz arkadagiyla bulusmasina %100 kepeksiz saglar: sayesinde(!)
%100 Ozgtivene kavugrmug olarak gittigini goriiriz. Tabi bu dzgiivenini, -sagim
kepekten armdirdig igin- head&shoulders’a borglu oldufunu anlaniz. Zira arkadan;

“head&shoulders, %100 kepeksiz saglarla %100 dzgiiven” anonsunu duyariz.

En nihayetinde bir sampuan markas: olan head&shoulders reklaminda; kepeksiz, parlak,
dolgun.... saclar vurgularin yapimasi (gercekten lrlintin ozellikleri arasindaysa)
dogaldir. Ancak, kepeksiz saglarla 6zgiiven arasinda bir iligki kuruluyorsa, burada bir
anormallik var demektir. Tamamen kisinin i¢ dinyasiyla alakali olan ve onun kigisel
yetenekleriyle kazanabilecegi Ozgliven duygusunun, sagin kepeksiz olusuyla
baglantilandirimas: diigtindiiriiclidiir. Insamn Szgiiven eksiklifine neden olacak daha
tnemli sorunlar varken, kisinin dikkati kendi viicuduna ve goriiniimiine y6nlendirilerek
gercek sorunlar gormesi engellenmektedir. Nitekim poptiler kiiltiirtin gorevi de; kisinin
stirekli kendi goriintimilyle ugragmasmu saglayarak, strekli kusurlar aramasina
yonlendirmektir. Boylece hayatla ilgili temel problemleri goremez hale gelen bir kitle
olugturulmak amaglanméktadu. Nitekim bu reklamdaki “tiim sorunlar1 kafamzdan atin”
slogans, aslinda kepek sorununa degil de, kiginin kafa yormasinin istenmedigi sorunlara

isaret etmektedir de denilebilir.
3.2.12.2. Pantene Reklam

Bu reklam, diger kozmetik reklamlarindan farkli olarak “glicliilik” duygusuna vurgu
yapmaktadir. Reklamda pantene kullanan bir kadin; giiclii saclari sayesinde kendini
macera filmlerindeki kahramanlar gibi giiclii hissettigini soyler. Reklam bu duyguya
hitap ettikten sonra, asil vurgusunu yapar ve arkadan, “Pantene giictiyle igildaym”

slogam duyulur.

Bu reklamda éncelikle farkli bir noktaya dikkat cekilerek, asil iletilmek istenen mesgj

dolayli yoldan iletilmigtir. Postmodemn toplumda artik kadinlarin, kendilerinin de
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erkekler gibi giighi oldugunu kamtlamaya galistiklar: goriilmektedir. Son zamanlarda
kadinlar arasinda (6zellikle kariyer sahibi kadinlar arasmda bu daha sik gériilmektedir)
yayginlagan erkeklere ait {irtinlere (mesela; kalm, bliylik erkek saatlerinin kadmlar
tarafindan daha fazla tercih edilmesi gibi...) ragbet etme davramginin altinda, kadinin
gile gosterisi yatmaktadir. Ashinda yaratiigindaki farkliliktan dolayi, erkekle ayni giice
sahip olamayan kadin, bu sembollerin ardina sifnarak o giice ulagtifini hayal eder. Iste
bu reklamda, kadinin bu psikolojisine gdnderme yapilarak; hem kahramanlar kadar

giiclit olacaginin, hem de kadin zarafetiyle gz kamagtiracaginin vurgusu yapilmaktadir.
3.2.12.3. Rexona Reklam

Reklam, sik ve giizel goriinen bir kadmn asansbre binmesinin ardmdan, yamndaki
erkegin derhal asanstrden digar1 gikmasiyla baslar. Arkadan bir ses hemen bu durumun
agiklamasim yapar: “goriiniigliniize o kadar 6zen gosterdiniz; ama ter kokusu her seye
damgasim vurdu. Ctinkil siz fark etmeseniz de baskalar: ter kokunuzu fark eder, Yeni
Rexona’y: her giin kullanin...” diyerek kadini zor durumdan kurtarir. Béylece kadn bu
davranisin kendisinden kaynaklandigm anlar ve ter kokusunu fark eder(!) Bir sonraki
giin ayn1 kadim, herkesin ilgi odag: olmus olarak goriiriiz. Hig siiphesiz ki bu durum,
Yeni Rexona kullandig icindir(!) Zira arkadaki ses bu durum igin: *“Yeni Rexona, ter
kokusu imajiniza damga vurmasin..” agiklamasini yapar. Ve biz de boylece, yeni rexona

ile imajimzi kurtaracagnmz mesajm alinz.

Reklamim alttan alta vermek istedigi mesaj, kimliginiz ne olursa olsun, glinlitk hayattaki
imajinizi bir takim objelere borglusunuzdur. Ve bu objeler imajimizla birlikte kimliginizi
de kurtanr. Tek yapmamz gereken sey, bu lirtinii satin alip, onun giicline

siginmanizdir. ..
3.2.12.4. MaxFactor- Miracle Touch Reklam

Televizyon reklamlarinda sik kullanilan formatlardan biri olan ve titketicinin 6nceki hali
ile sonraki halinin yer aldifn “omce ve somra gosterim” bigiminin (Onen,

hito://www.reklamdergisi.com/detay.asp?haber id=510, 07.04.2008.)  kullamldig:

reklam, “bu sezon donilisiimii yasaymn” ciimlesiyle baglar. Daha sonra Max factor-
miracle touch kullanmis bir kadimn, bu iriindl kullanmadan Onceki ve sonraki

gorimtlileri yan yana verilerek aradaki farka dikkat gekilir. Takdir edersiniz ki; miracle
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touch kullanildiktan sonraki resim, daha pliriizsiiz ve daha giizel gbriinmektedir. Ve
bunu teyit edercesine arkadan bir ses; “daha piirtizsiiz ve daha bylileyici bir gortiniim
kazanin; kendiniz olun, giizel olun” agiklamasimu yaparak hedef kitleye mesajim

gonderir.

tl

Reklamda vurgulanan “kendiniz olun, glizel olun...” ifadesi, miracle-touch
kullamldiktan sonra boyle olunacagina igaret etmesi bakimindan manidardir. Insamn
kendisi olabilmesi igin bir seye mi ihtiyaci vardir? Asil kullandigr zaman kendisi
olmaktan ¢ikan insanmn, “kendisi” olabilmesi i¢in bu Uriinti stirmeye ihtiyaci oldugunu

sdylemek, Baudrillard’in deyimiyle bir “gibi”ler diinyasinda yagadigimizin kamtidar...
3.2.13. Calgonit-Quantum Reklamm

Reklamlarda sikga vurgulanan bir diger husus da miikemmellik soylemidir. Neredeyse
bitiin reklamlarda, tirlintin tanitinn yapilir yapilmaz, bu Uriinle gelecek olan
mitkemmellik belirtileri sirayla sayilir. Bu reklamda da, mitkemmellik vurgusunun
yogun bir bigimde kullamldiguu gormekteyiz. Reklam, pilanta goriintiisiiyle baslar,
ardindan pilanta goriintiisinde bulagiklar ekrana gelir. Bu sirada arkadan bir sesin;
“pirlanta, mitkemmelligin  lgiisi;  parlakhigin, berrakhign, igituun... Bulagikta
mitkemmelligin yeni 6l¢iisii ise Calgonit-Quantum... Mitkemmel temizlik, ekstra beyazlik
saglar. Sadece bulasik degil, ¢ok daha fazlas:... Her yikamada, hak ettiginiz miikemmel
sonug... Calgonit-Quantum...” dedigi duyulur. Burada izleyiciye dnce, mitkemmelligin
slgiitiinéin pirlanta oldugu dgretilir. Daha sonra prrlantanm dzellikleri de olan; berraklik,
1s1lt1 ve parlaklik dzelliklerine sahip bulagiklarmn sihrinin ise Calgonit-Quantum’da sakli
oldugu ifade edilir. Hatta, ortaya ¢ikan mitkemmel sonug neticesinde, yapilan eylemin
sadece bulagiklarn yikanmasi olmadifi, ¢ok daha fazlasimn elde edildigi vurgusu

yapilir.

Son derece olagan olan ve giindelik hayatn en kolay isi sayilabilecek olan bulagik
yikama eyleminin bile, sira dign bir ugras olarak lanse edilmesi ve bu ig igin dahi
mitkemmellik vurgusunun yapilmas:; reklaoun abartili dilinin kullamimas: yaninda,
postmodern foplumda artk en ufak zaruretlerde dahi kusursuzluk aranmasin

gostergesidir.
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Mitkemmellik, postmodern hazei toplumda, insanm ulagmaya ¢aligtifn en son noktadir;
Syle ki bu toplumda artik higbir geyin normal olamiyla yetinilmemekte, her seyin
mitkemmeli istenmektedir. Nitekim, “mikemmeliyet¢i” insan tipi, postmodern

toplumda yaygin olarak goriilen kimlik bigimidir.
3.2.14. Nestie-Danino Reklami

Reklamlarm, mesajini ilettigi ve etkiledigi kitlenin Snemli bir béliimiinG gocuklar
olustarmaktadir. Bu nedenle reklamda gocuklarn dikkatini gekecek Ogeler sikea
kullanilir. Ayrica, yine cocuk iizerinden ebeveynlere duygu somirlist yapilmas: da
reklammn en bilinen &zelliklerindendir. Falanca tiriinti kullanirsamz gocugunuzu mutlu
edersiniz; ya da cocugunuza muthu yarnlar sunabilmek igin su Urtini almahisimz vb.

propagandalarla anne-babalar, en zayif noktalarindan yakalanmaya caligilmaktadr.

Nestle’nin Daninno reklamlarinda, bu iki $genin de kullanildigint bilmekteyiz. Simdiye
kadarki danino reklamlarinda, hep gocuklara yonelik mesajlar verilirdi. Danino yiyip

aninda buyliyen kahraman gocuklar vb. buna 6rnektir.

Bizim burada analiz edecefimiz ve son zamanlarda yaymlanan danino reklaminda ise,
daha ¢ok annelere mesaj verilmektedir. Reklam, televizyon dinyasmda gercekleri
giindeme getirmesiyle(?) taninan Ayse Ozgtin’in; “anneler, gocuklann glinliik kalsiyum
ihtiyacii nasil karsilayacagimzi biliyor musunuz?” sorusuyla baslar. Daha sonra
beslenme ve diyet uzmamn olan bir sahis bunun nasil karsilanacagimi annelere agiklar:
Cocuklarn, saghikli bilytimek igin, her giin belli bir miktar siit, peynir, yogurt vs.
yeseler bile, bir miktar kalsiyum agiklan olacagim sdyler; ardindan o kadar kalsiyumun
da, her giin bir paket danino yenilerek karsilanabilecegini belirtir. Bu agiklamadan sonra
Ayse Ozgiin; “siz de her giin gocugunuzun saghkh bilylimesine yardime1 olun” diyerek

annelere mesaj verir.

Reklamda verilmek istenen mesajin anneler tizerindeki etkisini artrmak amaciyla,
beslenme ve diyet uzman olarak belirtilen yetkili bir gahis kullamlmistir. Ayrica Ayse
Ozgin’iin bu reklamda rol almas: da tesadifi degildir. Yani annelere, “bakin bu
konunun uzmam ve her zaman dogrular: séyleyen bir kisi, ocugunuzun saghgs i¢in bu
{irtint tavsiye ediyor, siz de gocugunuzun iyiligini istiyorsamz, bu tavsiyeye kulak verin

ve gocufunuza her giin bu iirlinden alin™ mesaji verilmektedir. Danino’nun eski
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reklamlarinda cocuklara yonelik, bu reklamda ise annelere yonelik mesaj verilmesi de
tesadtif degildir. Oncelikle tiriin, ¢ocuklara sevdirilmis ve gocuklar arasinda en fazla
tiiketilen firiin konumuna getirilmistir (tabi bu tirtintin ne kadar saghikl: ve dogal oldugu
da ayn bir tartigma konusudur). Daha sonra anmelerin de, gocuklarmn bu driinit
tikketmesi konusunda yardimer olmalart gerektifi (gocuk danino almak istedifi zaman,
onun saglikli ve faydali(!) bir yiyecek oldugunun bilincinde olup kars: cikmamasy, hatta

onu desteklemesi) ima edilerek, ebeveyn destegi saglanmaya ¢aligiimaktadir.

Bu reklamda verilmek istenen mesajin, bir bilirkisi (beslenme ve diyet uzmam)
tarafindan iletilmesi dikkat cekicidir. Ustelik, saplikls bitylimek igin cocuklarn ihtiyag
duydupu bir triin olarak lanse edilmesi ve siitli, peyniri titketse de alamayacag
kalsiyumu, bu kiigticiik ve iginde ne olduffu da belli olmayan iriinden alacaginin
soylenmesi daha ¢ok kafalarda soru isaretleri birakmaktadir. Reklamun, triintin biitiin
szelliklerini acikea sdylememesi ve igeriginin ne oldufunun bilinememesi, reklama
kars1i giivensizlik duygusu yaratmaktadir. Giniimiizde reklam ve pazarlama
mesleklerine “yalan meslekler” olarak bakilmas: da, bu giivensizligin bir sonucudur.
Burada baglayan giivensizlik duygusu ise, artik toplumsal hayatin her agamasinda
kendini gosterecektir. Nitekim, post modern toplumun da en onemli dzelliklerinden biri,
gitvenin kalmadify ve toplumsal ¢bzilmenin yagandifa bir toplum yapisina sahip

olmasidir.
3.2.15. Eglence I¢erikli Reklamlar

Popiiler kiiltire yoneltilen eclestirilen onemli bir ksrmmmn “eflence endiistrisi”
olugturmasma yonelik oldugunu belirtmistik. Reklamlar aracihifiyla cia toplum stirekli
eplence gilgmhpina dzendirilmektedir. Reklamlardaki eglence temas, ozellikle geng
kusag1 hedef almaktadir.

3.2.15.1. Jelibon-Puffy Reklanm

Jelibon- Puffy reklammda da, eglence kiiltiirii mesaj1 verilmektedir. Reklam, bir eflence
partisine giden genglerin goriintiisityle baglar. Daha sonra bu eglenceye anlam katmasi
bakimmdan puffy’nin giictinii géstermesi icin, arkadan bir ses; “haydi puffy, goster
kendini...” der ve puffy’ler havada ugusmaya baglar. Puffy ile gencler de kendilerinden
gecerler ve eglence giddetlenir. “Jelibon Puffy; eglence ceker, yumusak seker”
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sloganiyla, puffy’nin eglence diinyasindaki yeri vurgulanir. Bu mesajla, jelibon-puffy

yiyen herkesin, kendisini o eglencenin iginde hissedecegi duygusu yaratilir.
3.2.15.2. Milka- M-Joy Reklamx

Milka-m joy reklami da, eglence killtliriine Srmek olusturabilecek bir bagka reklamdir.
Reklam, arkadasm sahaya top oynamaya ¢agirmak igin gelen bir gengle, arkadagimin
babas: arasindaki diyalogla stirdiiriiliir. Geng, arkadaginn evde olup olmadigim sorunca,
babasi, oplunun siiper kupa finali i¢in iki arkadagiyla birlikte Londra’ya gittigini s6yler.
Bu sirada arkadan bir ses; “milka m-joy, birisini iki arkadaslyia ‘diinyada istedigi yere

gdtiiriiyor, istedigini yaptiriyor’... e simdi defilse ne zaman...” agiklamasint yapar.

Bu reklamda da, genglerin macera ve eglence duygularina hitap edilir. Gengler arasinda
en fazla ilgi odag olan ‘stiper kupa finali’nin kullamimas: da, reklamun ilgi gekiciligini
artirmak amaciyla kullamlmustir. Ve reklamda kullamilan ‘istedigi yere gitmek’ ve
“istedigini yapmak® tabirleri bize “beklentilerinizi Ozglir birakin™! slogamyla birlikte,
popiiler kitltiirlin ve postmodernist sdylemin sik¢a kullandig1 argiiman olan ‘6zglirlitk’

sloganmy hatirlatmaktadir.
3.2.16. Mizah Icerikli Reklamlar

Mizahi anlatim, reklam mesajmi mizahi Ogelerle aktarmaktir. Izleyicinin yiiziind
giillimseterek, akilda kahcihf saflamaya yonelik bir anlatim seklidir (Onen,
hitp://www.reklamdergisi.com/detay.aspZhaber_id=510, 07.04.2008).

Mizahi anlatim ya da giilmece, televizyon reklamcihiginda tizerinde fazlasiyla konugulan
bir anlati bicimidir. Son zamanlarda giilmece ve oyalayict reklameilik diinya gapinda
hizla cogalmaya baslarmstir. Zira reklama mizah-komedi katarak kitleleri etkilemek
daha kolay olmaktadir, Ozellikle tinlii simalarmn komedi reklamlan genis halk kitleleri

tarafindan hayranlikla izlenmekte ve reklam amacina ulagmaktadir.
3.2.16.1. Tiirk Telekom Reklami (Cem Yilmaz)

Bu tir anlatima en iyi 6mek, Cem Yilmaz tarafindan oynanan ve son giinlerde
yaymnlanan Tiirk Telekom Reklamlaridir. Bu reklamim serilerinde finlil sovmen, giildiris

sanatinin bitiin inceliklerini kullanarak, her tiirlii versiyonlarla (kara tahta tizerinde

! Bu slogan “Yeni Renault Laguna’ reklaminda kullamlmaktadir.
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mantik, matematik ve cografya dersleri vb.) izleyiciyi, ‘telekom’un diger operatdrierden
daha cazip oldufuna inandimaya calisir. Biz burada, drneklemimize dahil olmas:

hasebiyle, bu serinin cocuklarla birlikte gekilen filmini deferlendirecegiz.

Reklamda, Cem Yilmaz sahneye cikar ve filmin diger serisinde kaldify yerden devam
etmek iizere, ‘telekom’un tstiinlifklerini anlatmaya baglayacag: sirada, birden sahnede
oturan ¢ocuklan goriir ve ¢ok sasuir. Cocuklara, “siz bu anlattiklarimdan bir sey
anliyor musunuz’ diye sorar. Cocuklar da ‘hayir’ manasmda kafa sallarlar. Daha sonra
gocuklara; ev telefonunu mu, yoksa cep telefonunu mu daha ¢ok sevdiklerini sorar.
Cocuklar bu soruyu da, ‘bilmiyoruz’ isaretiyle yamtlarlar. Bunun iizerine sovmenimiz;

“ayy canlarim benim, ¢ocuk igte” esprisini yapar.

Burada cocuklarla simgelenen gey, ashnda telefon kullanicist olan buylklerdir
(Ocakogly, 2008: 9). Cocuklar ile telefon kullanicilar: arasinda yapilan bu benzeti ile,
reklam filminin diger versiyonlarnda dogrudan dofruya hitap edilen bityiiklere; “siz
hala anlamadimz mi?, bunu ancak ¢ocuklar anlamaz” yoniinde bir mesaj iletilmektedir.
Reklamda yetiskin bireylerin cocuk statiisine konulmasmm, mizahin arkasina
saklanilarak komiklik yapmak(!) amaciyla kullanildig hissettirilmektedir.  Ancak,
burada reklamin iletisini iletirken, yetiskin bireyleri ¢ocuk yerine koyup, ne de olsa
hicbir sey bilmeyen(!) bu gocuklara kendi dogrulularm: kolayca Ogretebilecegini
diiglindiigii ve sdyledigi her seye inanan, itiraz etmeyen bu kitleyi “cocuk gibi saf”

olarak gordiigii hissi uyanmaktadir.
3.2.16.2. Maximum Kart Reklami (Telga Cevik)

Bir de son giinlerde Tolga Cevik tarafindan oynanan Maximum Kart Reklanu var ki; bu
reklamda da mizahi anlatim kullanilarak, reklamin ¢ekiciligi artinlmak istenmigtir. Bu
reklamda Tolga Cevik, reklam g¢ekiminin kamera arkasin canlandirmaktadir. Reklam
bagtan sona kadar mizahi bir dille siirer. Oyle ki, reklamda, tamtimi yapilan Griinden
ziyade, Tolga Cevik’in sovmenlifi 6n plana gikar. Reklamm sonunda kullanilan,
“banka kartu kullan, paramn esiri olma” climlesi de, bu giilmecenin iginde adeta
araya sikistmimaktadir. Banka kartim kullaninca, sanki paranin egemenliginden cilap.
ozgiir olunacakmug vurgusu, reklamdaki mizah unsuwruyla masumane bir sekilde,
izleyiciye iletilir. Bu mesaji, mizahla kangik bir seklide alan izleyici ise, tizerinde

diistinmeye gerek bile duymaz; bir an igin sanki banka kartinin kendisi i¢in kurtaric:
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oldugunu diigiiniir. Bir ¢ok reklamda buna benzer mizah yoluyla iletilen, cazip tiketim
kredisi imkanlan, artik neredeyse ‘kimlik karti’ yerine tagmabilecek kredi karti

kullaniminm da yayginlastirmastir,

Mizah, eflence zevkini koriikleyen hazei -yani postmodern- toplumun iirettifi bir
degerdir. Bugiin mizah unsuru, hi¢ olmadif: kadar hayatimiza girmig bulunmaktadir.
Her yag grubu, her cinsiyet ve her toplumsal tabaka mizahin hedef Kitlesi haline
gelmistir. Ciddiyetin kaybedildigi alan, mizah tarafindan zla doldurulmalktadir. Ayrica
mizah, anlamin kaybolmasina da yol agmaktadir. Bugiin reklam oyuncular arasinda da
komedyenlerin sayis1 artmakta; niiktedanlik ikili iligkilerde de Oncelikle aranan bir

6zellik haline gelmektedir.

3.3. Televizyon Reklamlaroun ve Popiiler Kiiltiiriin Postmodern Kimlik Kurgusu

Balkimmdan Degerlendirilmeleri
3.3.1. Kendi Masalim Kesfet

Coziimlemeye cahstigimiz reklamlarin birgogunda, hedef kitleye verilmek istenen
mesajin, “farklibk” sloganiyla dile getirildigini gormiis olduk. Farkli olmak, farklibik
yaratmak vb. vurgular, postmodernist soylemle birlikte sikea dile getirilen unsurlar
olmugtur. Séz konusu reklamlarda bireylere strekli olarak, kendilerini soz konusu
@irtinlerin giicline dayanarak gergeklestirmeleri ve bu sayede “digerlerine” karsi bir

farklihk yaratmalan diigtincesi telkin edilmektedir.

Baudrillard, farkliigin “teki’ simiilasyonuyla baglantisina dikkat gekerek; bugiin artik
‘Steki’nin dislanmak, nefret edilmek, cant gikartimak igin degil; anlamak, kurtarmak,
zen gostermek ve sayg: gérmek igin var oldugunu, Evrensel Farkhilik Hakki'nin da bu
dogrultuda ilan edildigini ve bu hakkin ‘Gteki’ni politik ve psikolojik olarak anlama
orjisi, hatta ‘teki’nin artik olmadig yerde onu diriltmek anlam tagidifin ifade eder.
Bu ‘farkhilik’ soylemiyle birlikte, eskiden ‘Steki’nin oldugu yerde buglin ‘aynt’ olammn
ortaya giktigii vergular (Baudrillard, 2004b: 128). Baudrillard’in farklihgm oteki ile
baglantisint ¢oziimlemesi, Hegel’in kole-efendi diyalektigini batirlatmaktadir. Nitekim
postmodern dénemde Sngdriilen, farkhilik vurgusuna dayals kimlik kurgulari, Hegel’in
kole-efendi diyalektiginde yaptigy ¢oziimlemeye benzer bir seklide toplumsal olgu

=

olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hegel, “Kéle-Efendi diyalektigi” olarak bilinen meshur
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eserinde; bir 6z bilincin yani insammn var olabilmesi igin, bir bagka insamn varhgmmn
gerekli oldugunu sdylemektedir. Bu iki insandan her biri 6znel olarak kendisinden
emindir, ancak digeri tarafindan nesnel olarak kabul edilmig degildir. Bu nedenle gercek
ve gecerli bir varlik degildir. Digeriyle olan miicadelede insan kargisindakinin hayatini
ve bilincini korumal, fakat ayni zamanda onun 6zerkligini de yok etmelidir. Yani onu
“kélelegtirmelidir”. Zira bilingli bir varltk tarafindan kabul edildiginde onun Efendiligi
anlamh olacaktir. (Bulut, 2004: 11). Sonugta, zorunhu olarak taraflardan biri kabul
edilecek, digeri de yalmzca kabul etmekle yetinecek, yani bir ‘kole’ ve bir ‘efendl’
ortaya ¢ikacaktir, Kole bagimh varlik, efendi ise bagimsiz varliktir, Bu nedenle Hegel,
6z bilincin kokeninden séz etmenin, kagmﬂmaz olarak oz bilincin &zerkliinden ve
bagimliligindan, yani efendilikten ve kolelikten stz etmek anlamina geldigini soyler
(Bumin, 1987: 33). Hegel’in bu ¢éziimlemesi, bugiin efendi konumunda olan popiiler
kiiltiir araglarimn ve reklamlarm bir nevi kolelestirme iglevi gordiig goriisinG destekler

niteliktedir.

“Kendi masalin keg.fet”1 gibi bir reklam slogant, aslimda bir Griinii tanitmaktan ziyade
ok daha fazla gey ¢agnstimaktadir. Burada kullanilan; “kendi”, “masal” ve “kesfet”
sozcliklerinin her biri kendi i¢inde derin anlamlara sahiptir ve bu agidan segilmig
sozciiklerdir. Béylelikle reklam, yapilan tercihin dzgilir bir segim oldufuna, hatta bu
tercihle bireyin ‘kendi’ni bulacafima ve ‘masal’im kesfedecegine inandirir. Nitekim
‘kegfetmek’ slogam da, postmodern sdylemde sik¢a kulianilan bir vurgudur. Burada
bireyin &zgiirlestirilmesinden ziyade, tahakkiim altma alinmasi, popliler kiltiir

{irtinlerine bagimh hale getirilmesi diisiincesi gdrillmektedir.

Ornegin, ¢oziimledigimiz reklamlarda kullamlan {inti sahislarin temsil ettii birtakim
degerler ile (Ajda Pekkan’in giizellik ve genglifine yapilan vurgu, gillette fusion
reklaminda diinya sampiyonlarimn bagarilari vb.) firfinler arasinda yan anlamsal ve diiz
anlamda bulunmayan, fakat ima edilen bir iliski kurulmaktadir. Segilen kisiler herhangi
bir insan degil, ancak belirli bir simgeselligi cisimlestiren tinlti kisilerdir. Boylece
reklam yapilan firiin, salt kendi kiiltiirel kodundaki simgesel diizeyden farkl olarak ayn
bir kimlik kazanmaktadir. Aym zamanda bunu kendi digindaki kiilttire] kodlarla sanal

bir iliski igine girip bagka bir simiilasyona doniiserek yapmaktadir. Nitekim o artik

! Bu slogan, Nokia N82 reklam slogan:dir.
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yalnizca herhangi bir boya, jilet ya da sampuan degil; estetik kadm gbriintigiintin ya da
giichii ve basarili erkeksiligin bir unsurudur. Bagka bir deyisle, kendisi olabilmek igin
ba§ka1asmaktad1r ve kendi kendisinin sanal bir ¢iftini olugturmaktadir (Sentiirk, 2003:
238).

Bugiin her alanda yaygin olarak, insamun her tirli otoriteden bagimsiz olarak diinyay:
kurma fikri goriilmektedir. Bu niyetin altinda esasen Aydinlanma felsefesinin izleri
rahatca okunmaktadir. Aydinlamanin, bireyin {zerindeki her tlrlit otoritenin
reddedilmesi seklindeki 6zgtirlik gagrisy, felsefi tartigmalan da asarak bireyin giindelik
davramslarma yon verecek dilzeye gelmistir. Postmodern donem olarak adlandirilan
giiniimiizde herkes 6zgiir olmak, kendi bedeni ve kendi hayati konusundaki kararlari

kendisi vermek istemektedir. “Ben Ozgtirtim™

slogan: aslinda postmodern donemdeki
bir reklamin Oylesine ifadesi degil, kokleri Aydinlanmaya kadar giden bir diinya
goriigintin  ifadesidir. Bu slogammn ticari bir kurulusun reklamuinda kullanilmasi
celigkilidir; fakat aym zamanda popiiler kiiltiiriin mant:gini anlamak agisindan Snemli
bir 6mmektir (Bilgin, 2006: 11-13). Nasil zgiir olacagina bireyin kendisinin degil de
bagkalarmm karar vermesi, popiiler killtlirlin 6zglirlagiiniin ashnda belirlenmig bir

zgiirtiik oldugunu ve tahakkiim anlayigina dayandigim da gdstermektedir.

Nitekim Bauman da, 6zglirligiin bagimlilif artirict iglevine kamit olarak, giinimiizde
insanlarin gittikge poptiler kiiltiirin davramg regetelerine bagiml: hale geldiklerini
gosterir. Bu bagimbibik, hissettirilmeden ve zultim hissi verilmeden yapildigi igin
yumusak bir baskidir. Hatta bdyle bir durumda bireyler; kendilerinin simdi daha akill
ve kendi kaderleri tizerinde sdz sahibi olduklarm bile diigiintirler. Ashnda bu durum;
yani birilerinin tarifesine uyarak ve artik sorunlarla miicadele etmeyerek, birilerinin o
sorunlar sizden alip gdtiirmesine izin vermek, 6zgiirlik kisitlamasindan bagka bir gey
degildir. Birey, popliler kiiltiir firiinlerini daha ¢ok kullanip daha 0zgilir oldugunu
ditsiintirken, onlara daha fazla bagimli hale gelmektedir (Imangcer, 2003: 244). Benzer
bir bigimde, Cemil Merig’in liberalizmin hiirriyetini, “hiir bir kiimeste hiir bir tilki”
hiirriyeti olarak tanimlamasi da (Merig, 1980: 407), dzgiirlik ditslincesiyle gelisen bir

serbestiyi, ya da simirsiz zgirligiin 6zgiir olmama anlami saglayacagim gozler Oniine

! Bu reklam slogam, Turkcell-Hazir Kart reklammda kullantdmigts.

109



sermektedir. Bu baglamda, asin dzgiirltk ortamlarinda, 6zgirligin bafimhligr artiricy

bir fonksiyon tistlendigi gériilmektedir.

Bu bagmlihgs olusturduktan sonra popiiler kiiltliriin standartlagtirma gérevi devreye
girmektedir. Popiiler kiiltiir icin esas olan, “muteber” olan degil “ragbette” olandir.
Ragbette olmak da, coguniuk tarafindan benimsenip kabullenilmek anlamina
geldiginden; bu gogunlugun, ortak zeminde bulugup ortak degerleri paylagmalari,
aralarmda bir benzerligin olustufunun gostergesidir. Evrensel dlgekte bir poptiler
kijltiiriin neredeyse herkesin zorunlulugu haline gelmesi, herkes tarafindan onaylanmasa
bile, onun dayattips ve Ongdrdiigit bigimde tercih ve tavir sahibi olunmasi, genel
anlamda bir standardizasyon gostergesi olarak yorumlanabilir (Cagan, 2003: 131). Bu
standartlagtirma eyleminin de, kilresellesme olgusu gergevesinde gergeklestigini
belirtmistik.

Ritzer, “Toplumun McDonaldlagtirilmasi” adh eserinde, benzer hayatlarin olusturulmas:
ve toplumsal yasamim kiiresellesmesi olgusunu fast-food kiiltirli  agisindan  ele
almaktadir. Standart meniiler yiyen, standart elbiseler giyen, standart isler yapan,
standart kitap/dergi/gazeteleri okuyan ve standart bir bigimde Olen insanlarn,
McDonaldlagan toplumun karakterini olugturduklarn: ifade eder (Ritzer, 1998). Bu tarz
standartlagma ise, -istesek de istemesek de- bugiin popiler kiiltirin  hegemonyast

aftinda olusturulan postmodern kimligi yansrtic: niteliktedir.

Postmodern toplumun bireyi, popiiler kiiltiir ve postmodernizmin, farkhiik ve heterojenlik
soylemleriyle, kendi’ nin kendi oldugunu diigtintir. Aslinda kisi kendine baktiginda, kendi
kimliginden gegerek olusan titketim ve moda killtiirlintin standartlasrmig ve homojen
yapisim gormektedir. Standartlagmada kisi standart oldukea kendisi olabilmektedir.

3.3.2. Tiiketiyorum Oyleyse Varim...

Reklamlar, tiiketim olgusunun artik evrensel bir olgu olmasina ve biitlin toplumlarda
yasam iizerinde etkili bir faktor olmasma hizmet etmekiedir. Nitekim reklamiar
araciliiyla empoze edilen sadece o iiriinlin satm almmast deildir; bununla birlikte,
toplumsal statii, imtiyaz, sayginlik ve toplumsal kimlik de satin almmaktadir. Bireyler,
giindelik hayatta iligki kuramadiklar, yan yana gelemedikleri toplumsal tabakamin

tiiketim bigimini benimseyerek o yogunlukta titketim ¢abast i¢ine girmektedir. Burada
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reklamin yapti1 sey, yapay toplumsal konumlar olusturarak, bireyleri, bedelini 6demek
kosuluyla bu konuma ulagacaklarina inandirmaktir. Bu dogrultuda reklam, motivasyon

yoluyla yapay ihtiyaglar giderme yoluna gitmektedir.

Cozimledigimiz reklamlarda da gormiis oldugumuz gibi, reklamlar aracithgryla bireyler
yogun bir tikketme eylemine maruz kalmaktadirlar. Bu reklamlarda amag, ne olursa
olsun, nasil olursa olsun o triindi tiikettirebilmektir. Yukandaki ¢mekler, reklammn bu
amacmi pergeklestirebilmek icin bir deger kaygisi tagimadifu, insanlarin zararina bile
olsa, tiretilen ihtiyaglarin tatmin edilmesi igin, her tirlii yolun mesru goriddiigtini

gstermektedir.

Postmodern toplumda tiiketme eylemine maruz kalan bireyin duygulan, digtnceleri,
ihtiyaglar1 vb. kodlama ustas: tarafindan yonlendirilmekte ve boylece tiim bunlar
kendisine ait olmaktan ¢ikmaktadir. Zira rahathk, imaj, farklilik vb. bireyiﬁ zihninde
serbest olarak olugan degerler degildir. Reklamlar bu degerlerin belirlenmesinde 6nemli
sleiide etkili olmaktadir. Reklamlarla sekil alan tiketim toplumunda bireyler, tiketmeyi
var olmakla esdeper gormektedirler. Zira onlara ‘pe kadar ¢ok tiketirsen o kadar
etkinsin, o kadar varsin’ diigiincesi benimsetilmektedir. Oyle ki; Descartes’in

“diigtinityorum o halde vanm” Onermesi, tiketim toptumunda yerini “tiiketiyorum,

tyleyse varim” diisiincesine birakmusgtir.

Postmodern toplumda tiketim, zevkin, keyif almanin temel kaynagi olarak
gosterilmektedir. Aym zamanda bireyin yasamuni kontrol etmesine, kendisini 6zgiir bir
tiiketici ve yaratic1 olarak hissetmesine yardimer olan bir arag olarak tarif edilmektedir.
Postmodern toplumdaki bu titketim anlayisinm yaygmlagmasinda, yukarida da
belirttigimiz gibi, ozellikle reklam kiiltirti araciliiyla tilketime dayali bir yasam
biciminin sunulmast oldukea etkilidir. Postmodern tophumda bireyler, popiiler kiiltiir ve
reklam propagandastyla, is dist zamanlarda tikketime ve adeta bir ahgveris cilginhgina
yonlendirilmektedir. Bu yonlendirme, dinyamn her yerindeki insanlarla hemen hemen
aymi davrams modellerini igermekte ve insanlar aym elbiseyi, aym besini, aym
teknolojik tiriinil almakta ve aym seyleri tilketmektedirler (Geger, 2007: 57). Ancak
tilketilen nesnelerin, insanlar igin gerekli olup olmamast Gnemli degildir. Kiiltiir
endiistrisi fireticileri, insanlarin tiketecegi “yanlig ihtiyaglar” olusturmaktadir. Nitekim

Frankfurt Okulw’nun “kiiltiir endiistrisi” elestirilerinde de bu yanhis ya da sahte
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ihtiyaclar tretilmesi Onemli bir yer tutmaktayd:. Insamn gergek ihtiyaclarmm
algilanmasini engelleyen yanlis ihtiyaglar ve yanlig bilinglilik, reklamlar yoluyla stirekli

tesvik edilmektedir.

Bugiin diinyamn biiyiik bir b6limiiniin igine diistiigii sosyal ve psikolojik krizin tiketim
olgusuyla derin iligkisi vardir. Glindelik hayattaki en basit aligkanliklardan, en ciddi
hayati tercihlere varincaya kadar sorgulanmadan kabul edilen pek ¢ok unsur, artik o
kadar aligik bir hal almigtir ki; igine diigliniilen kimlik bunalimimin farkina dahi
varilamamaktadir. Giinden giine tepki reflekslerini yitiren bireyler, tiikkettikleri tirlinlerle

beraber tiiketirken titkenir hale gelmisterdir (Kizaloglu, 2006: 10-11).

Popiiler kifltiriin esasinda bir ‘cabuk kullamm’ ve ‘hazh titketim®  kiiltirti oldufu
vurgulanmisti, Bu tir kullamm ve titketim, popiilerin tretiminin ilk safhasindan son
lullanim ve atma safhasina kadar her asamasinda vardir. Boylece kitle Uretiminin
kahiciign ve stirekliligi garanti edilir. Popiler olan kullamlarak paketlenmis ﬁopﬁleri,
tiketiciler alir ve poptileri bogazlarina, saglarma, yiizlerine, midelerine, {istlerine,
ayaklarma uygulayarak malin ve “bilincin popiilerlestirilme™ stirecini tamamlarlar.
Titketici eger popiilere katilmazsa veya kazara popiileri yakalayamazsa popiiler bir gekilde
tedirgin edilir ve kendini tedirgin hisseder; huzursuz olur. Ancak popiilerini eksik etmeyen
titketici giiliimseyerek hem popiilerle kendini bulur hem de popiiler olanin satigina
katilir. Bu satista kendi viicudu ve kendi ‘rubn’ en 6nde gelen tagiyicidur. Popiiler siyasal,
ekonomik ve kiiltiirel pazarda emegiyle {iretime ve dagitima katilan ve béhistimden ona
verilenile serbest koleligi garantilenen insan, popiiler olmayan kendine ‘kendi’ olarak
bakmaktan korkar; kendini kendinden ¢alan popiilertere kurtarict olarak saﬁhp kimligini
ve kendini bultup rahatlar. Bu yoilé birey, kendinin sandip1 "dnemli kendi" olur (Erdogan,

2004, http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi57/ erdogan.htm).

Popiiler kiiltir ve reklam, aym zamanda insanlar {izerinde marka bagmmlihgi
yaratmaktadir. Markal tirlinlerin bireyde yeni bir kimlik, farkh bir stati yaratacafi
temast reklamlarda sikga vurgulanmaktadir. Ornegin, adidas, nike vb. markay: giyen bir

birey, bir ayakkabidan ok adidas ya da nike imajim giymektedir.

Postmodern toplumda kimliklerin, poptiler kiiltiirin, dolayisiyla  reklamin
propagandasinda kalmalarmin temelinde, bir gruba aidiyet duygusu yer almaktadir.

Birey, psikolojik olarak kendisini bir grubun iginde hissetme ihtiyact duymaktadr.
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Adidas, nike giyinen, coco-cola igen birey, kendisini biitiin diinyada o markay: giyenler

ve o igecegi igenler arasinda hissetmekte ve bundan haz almaktadur.

Glinfimiizde markalar, toplumsal iliskilerde belirleyici gii¢ olmakta ve marka fetigizmi

hizla yaygmnlasmaktadir. Zira hayatimizi dort bir yandan kusatan reklamlar, insanlarin

zihninde adeta bir “marka insa etmek” amacim tagirlar. Boylelikle insanlar toplumsal -
hayata, “markalarm gici adna!l” sloganiyla karigmaktadwr. Kisinin, Ozellikle de

genclerin bu marka temsilleriyle yapmaya aligtiklari, ashinda onlari kendi kisiliklerine

bir referans kaynaf: yaparak, markalarin psikolojik gliclerini kigilikleri igin “kiralama”

denemesidir. Onay1 almmis markalar, yeni bir kigilik gelistirme agamasinda olan ve’
bunun sosyal pazarda tutunabilirlifine tnem veren gencin imdadina yetigirerek onu

hedefledigi olagtirir. Boylece kisi, varhfim kabul eftirmeyi tunaklariyla kaziyarak

yapmak yerine, hedefledigi grubun markasin: tasiyarak kolayca yapabilecektir (Ozden,

2007: http://genclik.zaman.com.tz/7bl=5&hn=605).

Reklam incelemesinde tizerinde durulmast gereken tnemli bir nokta da; yayinlanan
reklamlarin gok azmm dogru bilgiler icerdigidir. Reklamlarin bilyiik bir kismi, akla
degil kalbe hitap ederek, korku ve giivensizlik hisleriyle giiclit ve manipiilatif bir
bigimde oynamaktadir (Radford, 2004: 46). insanlar artik kendilerine; tam anlamiyla
gitvende olup olmadiklarm sorarlar.“Cocugumun gelisimine katkida bulunmak icin
giinde ne kadar “danino” almaliymm?, sagimi “head&shoulders” ile yikamazsam
kendime bzgiivenim olur mu?, bulagiklarim calgonit ile degil de, siradan bir deterjan
markasiyla yikarsam istedigim “miikemmel” sonuca ulagamaz mtyim? gibi sorular
sorarlar. Reklamim degismeyen mesaji ise, sorun ne olursa olsun, tilketerek sorunun

coziilecei yoniindedir.
3.3.3. imajlarin Golgesinde Ya Da Kimliksizlegsme Siirecine Dogru

Postmodern dénemde reklamlar, diinyay: "goriiniir" kilmakta ve bdylece biitlin gercekleri
"oBrimir" statiisiine indirgeyerek, ger¢efin elde edilebilirligi yamlsamasmi vermektedir:
Gormek anlamaktir. Diinya objeler, seyler ve insanlar toplami olarak gﬁﬁiﬁﬁr. Diinyay1
"degismez gorintimler" yapan televizyon, aym zamanda postmodern insanin yasam
bicimini de bize anlatir: televizyon programlar, diziler ve ozellikle reklamlar, postmodem
toplumsal yagamin agik uclulugunu, sekilsiz ve bicimsizligini ginliik toplumsal yagama

agirhik vererek bigim ve kapanma (ev, aile, cevre) arzusuyla bangtmr. Seyreden kitlelere
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erisemeyecegi sahte diigler satar. Tek erigebilme yolu, gordiilkderini taklit etmeye ¢ahsmak
ve taklit edebilmek icin de satin almak ve tiketmek yoludur. Bu yol sonu olmayan bir
yoldur ve iki boyutlu oldufu igin dibi goriinmemektedir (Erdogan, 2004,
http://yayim.meb.gov.tr/dergiler/sayi57/erdogan.htm ).

Giiniimiizde, ‘gbriinen’e hayati bir 6nem atfedilirken, goriiniige verilen énemin farkinda
olan bireyler de, kendi goriiniislerine ve denetleyebilecekleri diger kigilerin

gbrimiiglerine olaganiistli dnem vermektedirler.

Zira popiiler kitltiir ile gérselligi artan ve titketimle her seye karst tutkulu bir talebe zoruntu
kidman postmodern toplum, arzunun kalicithf igin estetik bir summmla desteklenmisgtir.
Toplumsal hayat, gergekiistillitk duygusunun gindelik meveudiyetini yakalayan kurmaca
ve ilging degetlerin fantastik bir karmagasi haline gelmistir. Giindelik hayatin

estetiklestirilmesi, gdstergelerin ve imajlarin akigim hizlandirmugtir (Cagan, 2003).

Postmodern donemde, popiiler kiiltlir sayesinde glindelik yagamin birer sov malzemesi
haline gelmesinin, gosteri toplumunun karakteristik zelligi oldugunu ve bu toplumda
kisiler arasi iligkilerin, ‘gosteri’ler ya da ‘imaj’lar aracibfiyla gergeklestifini

belirtmistik.

Daha 6nce belirtiigimiz gibi, Baudrillard da yasadifimz postmodern diinyays,
illizyonlarm, hiperrealitelerin, yani yanilsama ve gercekiistiilerin egemen oldugu bir
diinya olarak tamumlamaktaydi. Onun ¢dziimlemesinde, bu denetim mekanizmasmin
bugiin medyanin eline gegmis oldugunu gérmekteyiz. Medya pratikleri uzam ve zaman
duyularimizi yeni bagtan diizenlemigtir. Gergek olan artik diinya ile dogrudan dogruya
bir baglant icinde oldufumuz deil, televizyon ekranlarindan bize verilendir; yani
televizyon diinyadir. Televizyon yasam icerisinde, yasamsa televizyon igerisinde

¢oziimlenmektedir. Kurgu gerceklegtirilir ve boylece gergek kurgusal olur.

Televizyonun toplumsal yagamda son derece etkin konuma gelmesi, bireyler igin
gercekle taklidin (tipki televizyondaki canlandirma gibi) birbiri igine girmesini
kolaylagtirmus, gergek ile kurgu arasindaki cizgi asinnugtir. Gergek ile gergek olmayanin

birbirinden ayirt edilemez olusu, miithis bir imaj kullanimina yol agmastir.

Freud’a gore, imajlar {ilkesine yerlesmek ya da gercedi bir dlig ugfruna terk etmek, yani

bu “gergeklik degigimi”, ashinda dis diinyamn hayal kirikhiklaryla basa ¢ikmayla
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fligkilidir ve hognutsuzlugu 6nleme stratejilerine dayanmaktadir. Bu amagla olugturulan
yeni yontemler, gergeklikle baglari koparma ya da gercekligi yeniden yogurma yolunda
harekete gecirilebilir (Robins, 1999: 81).

Caginiz bir imaj toplumuna dogru giderken, kigiler i¢in imaj olusturmann Snemi de
gittike artmaktadir. Imaj olusturmanin kiiltiirel normlarla da sik1 bir iligkisi vardir. Bir
kiginin davranslar: ve sahip oldugu seyler, difer kigilerin davramglarmi etkilemektedir.
imaj olusturmaya caligan insanin, esasinda kendi gorimtiisiing kigisel bir kapital olarak
kullanmast stz konusudur. Dolayisiyla insanlar, hem fiziksel goriiniimleri, hem de
sosyal davramslariyla digerlerinin izlenimlerini sekillendirmeye caligirlar. Insanlarin

sahip olduklar: seyler de bu gergevede degerlendirilmektedir (Bilgin, 1996: 213).

Ornegin televizyon reklamlarinda gordiigtimiiz; led televizyéna, home theatre sisteme
sahip olan insanlar -ya da iki parmagiyla tutabilecepi seylere sahip olan insanlar-
mutludur. Pantene kullanan kadin giichiidtir, head&shoulders ve gillette fusion kullanan
erkekler kendilerinden emin ve bagartlidir, Volkswagen arabaya sahip bir geng de iyi bir
damat adayidir. Ya da piko, cartedor yiyenler, nescafe’yi cofferate’yle igenler ve
Roko’yu sstranlar’ gercek lezzetlerin tadma vanp hayattan keyif almig ve bu tirlinleri
titketerek “farkly” insan statiisiine yiikselmislerdir. Izleyici de stirekli olarak bu farky
yakalamas1 gerektigi mesajiyla kargt karsiyadir. Reklamlarda gosterilen bu friinleri
kullanmak, birey kimliginden farkl: insan stattisine gegmek icin en kestirme yol olarak

gosterilmektedir.

Ayrica reklamimn amaci, izleyicinin dikkatini ¢ekmek oldufu igin, tim toplumsal
degerler bu amaca hizmet igin gekinmeden kullamimektadir. Uriinle ilgili olsun ya da
olmasin, kisa siireli reklam filmlerindeki yiiksek dozajl cinselligin, izleyiciler izerinde
snemli etkileri olmaktadir. Aym zamanda bu tiir reklamlar, zihinlerde yeni bir giizellik
anlayist olugturmaktadir. Reklamlarda oynatilan fiziksel onceliklere sahip kadmlarla
izleyiciye verilmek istenen mesaj sudur: fiziksel giizellige sahip kadplar her zaman
mutly, basarili ve tercih edilir olandir, Fiziksel yonden bir manken kadar etkileyici

olmayan kadmlar ise, bu goriis dogrultusunda adeta dislanmaktadir. Boylece digsal ve

! Bizim ¢oziimlemelerimize dahil olmayan, {Tlker-Golf Roko reklamnm sSyleminde de farklilik unsuru
kullamlmugtir. Reklamda siradan insanlarm roko yiyemeyecegi vurgulanir ve “siz farklisimz, isirm
roko’yu” ciimlesiyle mesaj iletilir.
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gecici giizellik 6n plana gikarlarak, imajin ya da goriintiniin kirnligin 6niine gegmesi

saglanmaktadir.

Postmodern donemde, toplumsal iliskilerin, gercekligin aracist olmaktan cikan
imajlarla, benzegimlerle kurulur hale geldigini gormekteyiz. Postmodern toplumda
imajlar, gergek diinyadaki anlamlardan ve mesajlardan bagimsiz olarak tiretilmektedir.
Artik kimlikler, gergeklikle degil de imaj yoluyla ifade edilmektedir. Boyle bir
toplumda, goriintiste kendini kapsayan, kendine gondermeli imaj sistemleri kendi

szerkliklerini ve otoritelerini tistlenmektedirler.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Giiniimiizde insanlar, postmodern s&ylem ve onun giinlik hayattaki uygulamas: olan
popiiler kiiltiriin  araglarryla, kendi kimligine yabancilagacak derecede imaj
bombardimanna tutulmaktadir. Bu noktada, insana elverigli gelecek bi¢imde ya da
albenili olarak birgok imaj modeli, bir kimlikmis gibi sunulmaktadur. insan, adeta bir
hayal diinyasina dogru gekilerek uyutnimaya ¢aligilmaktadir. Boylece bu imajlar
diinyasim kabul edenlerin, ulagmak istedikleri toplumsal statiiye ya da vaat edilen
hayata kavugabilecekleri vurgulanmaktadir. Aslinda bir tir yamlsamadan -ya da
Baudrillard’mn deyimiyle ‘simiilasyon’dan- olusan bu vaatler, bireyin kendi kimligini
diglayarak, gercek hayatta yerini bulmayan bir imaja yonelmesine neden olmaktadir. Ve

birey kendi kimligi ile imajlar arasinda gidip gelmektedir.

Calismanin baglangicindan  itibaren yaptigimiz kimlik coziimlemeleri baglaminda,
popiiler kiiltliriin ve pos_tmodemizmin kurdugu ya da 6nerdigi kimlik bigimlerinin agir
derecede benzerlik tagidipim ve bu dogrultuda; postmodemizm eger bir teoriyse,
popiiler killtiirin de bu teorinin pratife dokiilmiis uygulamas: oldugunu rahatlikia

styleyebiliriz.

Postmodernizmin temel argiimanlarindan olan; eklektiklik, copulculuk, farklibk,
aykinilik, oznellik, bireysellik, kendilik, gesitlilik sOylemlerinin, popiiler kiiltir
trtinlerinde de aym neme sahip oldugu ve televizyon reklamlarinin da slogan: haline
gelmis olduklaria tanik olduk. Reklamlarin siirekli titketime ¢agrist ile birlikte, degisen
tiiketim kaliplarina uyum gosterme cabast iginde olan toplumda, tutarlt bir kimlikten s6z
etmek miimkiin degildir. Postmodern sOyleme paralel olarak, boyle bir toplumda
kimliklerin tutarsizigindan kaynaklanan bir kimlik kayb1 yasanacaktir ve olusan yeni
kimlikler, giinfimiiziin egemen gligleri olan poptiler kiilttir araclari tarafindan insanlara

sunulan ve giydirilen kimliklerdir.

Bu noktada fbn-i Haldun’un toplumsal degisme teorisi akla gelmektedir. Nitekim {bn-i
Haldun, tepluinun hallerinin ve geleneklerinin degigmesinin en yaygm sebebi olarak;
her donmemin gelenek ve adetlerinin hitkiimdarm adetlerine bagli olmasmm
gostermekteydi (Ibn-i Haldun, 2004: 60). Gintimiziin postmodern toplumunda da,

toplumsal degisme ve kimlik Uizerinde en etkili arag olmast bakimindan popiiler kiiltiir
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firtinlerinin bu gliniin hitkimdarlar: (egemen giigleri) oldugunu stylemek yanlhs bir

tespit olmayacaktir.

Postmodern toplumda insanlar giysileri ve sahip olduklar: biitiin egyalar, kim
olduklarim disa varmak i¢in degil, kendilerini bunlar aracilifiyla olusturmak icin satm
almaktadirlar, Yani istenilen kimlige ulagmak, bu kimlik i¢in gerekli olan metalarn
almip tikketilmesiyle gergeklesebilmektedix. Oyle ki, postmodern toplumda kimlik ank
tiiketim kaliplari gercevesinde olugan bir olgu haline gelmistir. Insanlar kendilerini
gerceklestirmek i¢in daha ¢ok geye ve szellikle reklamlarda yonlendirildikleri tirlinlere

sahip olmalar gerektiine inanmaktadurlar.

Postmodern kimlik, kisinin kabiliyet ve bagarisiyla degil, gbriintiisityle ve satm alip
titkettikleriyle dogru orantli olarak degerlendirilmektedir. Artik imajlar kimliklerin
yerine gegmistir. Ve bu kimlikler de giydirilmis olduklarindan, istenildifi zaman
gikarlma ozelligine de sahiptirler. Boylece insanlar, birbirlerinin gériinimlerine
yansiyan kimlikleri okumada zorlanmakta ve kimin kim oldugunu anlamanin

giiclestigini diigiinen insanlarin sayist giinden giine ¢ogalmaktadir.

Postmodernizm ve popiiler kiiltiir, farklihk stylemleriyle bireyi her yonden kusatip,
aymbk tuzagmma digtirmistir. Nitekim Baudrillard da, her seyin farklibk terimleriyle
ifade edildigi gliniimiizde, bu farklilik mantifmn bir evrensel simiilasyon oldugunu
soyler. Farhiliklarin ve farklilik kitltiiniin hizla gogalirken, Sngdrittmemis bogluklarn da
aymi hizla biytidiigine dikkat gekerek; bu noktada artik yeni farkhiliklarin sz konusu
olmadifini, diinyamn toptan homojenlestirilmesi fikrinin hakim oldugunu vurgular

(Baudrillard, 2004b: 132).

Postmodern toplumda bireyin, popliler killtliriin ozglrlitk mitleriyle beslendii
goriilmektedir. Ancak poptiler kiiltliriin isleyisine bakildigmda, bu zgiirlik sdyleminin
ne derece gercekei oldugu sorusu akla gelmektedir. Cemil Meri¢’in hiirriyet tarifi bunu
aciklayict niteliktedir. Merig htirriyeti, bask: ve zorlama olmadan hareket etme giicti olarak
tarif etmektedir. Baska bir deyisle, kendi disinda higbir sebep tarafindan zorlanmamak.
Boyle bir hiirryetin ise higbir zaman meveut olmadigimi sdyler... “Boyuna segimier
yapmak zorundayiz. Bu segimlerde serbest miyiz? Hayw. Segim dedigimiz cegitli
sorunlululdar arasmda birine karar verme (Merig, 1980: 423)”. Iste popiiler kiiltlirin
ozgirlik ya da hilrriyet dedipi sey de budur; insanlarn bagka bir tercih yapma
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alternatifierinin olmadips, sunulanlar arasindan bir tanesine karar verme noktasmnda

8zgiirlitk; yani popiiler kiiltiirtin 6zglirligal...

Popiiler kiiltiir, sbz konusu dzgiirlik vurgusunu en fazla televizyon reklamlar: aracihifryla
yapmaktadsr. Nitekim reklamlarda, secme dzgirlipt, bireysellik temalarma; zevk, keyif,
mutiuluk, heyecan gibi kavramlarla birlikte sik¢a deginildigini gorditk. Reklam bunu
yaparken, simgesel bir dil kullanr, s6ylemini bu dile tagir, bu dille yagatir ve bu dille
aktarr. Ozgirlik evreni de reklamin bu dilinde karsihk bulur. Reklam secme Szgiirligi
veriyormus gibi goriinse de, firtine kosullanma getirerek, insamin tercihini sunulan trine

odaklamaya ¢aligir.

Televizyon reklamlar, gimiimiizde davramglarmizi sekillendiren ve onlara yon veren
en dnemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Yaraticithfumn s olmayan ve biiyiik bir
etkileme giiciine sahip olan televizyon reklamlan, bltiin yagami kaplayarak, kendini
yenileyen bir diinya olugturur. Reklam dimyasi olarak tanmimlayabilecegimiz bu ugsuz
bucaksiz alemde yaraticilik ve etkileyicilik adma pek cok yontem gelistirilmigtir. Amag,
satislar1 ve kan artirabilecek, izleyicilerin hafizalarinda yer edip onlar: tirlinii satin alma
dogrultusunda harekete gegirecek bir reklam filmi yaratmaktir. Iste bu ¢aligma boyunca,
reklamlarm sadece stz komusu Urfinleri satmakla kalmayip, onun yaninda, o iriin
kullanicilanmin sahip olmast gereken- ya da gerektifi iddia edilen- ortak kimlikler
satmakta oldugu hususu tartigimigtir.

Televizyon reklamlannda gosterilen kimlikler sikca degistiginden, toplum dé bu
depisimle birlikte hareket ettirilerek kimlikler siirekli giincellenmektedir. Boyle bir
toplumda birey, herkesle esit olabilmek igin, birer moda halinde gelip gegici olan bu
iimlikleri referans almaktadir. Ekranda gordiigii modellere benzer goriintim almak ya
da imaj olusturmak, aym toplumsal tabakamn ya da grubun iginde oldugunun gostergesi
olarak bireyler tarafindan kullamimaktadir. Reklamlar tarafindan bi¢imlendirilerek,
kigilere tiretmeyen bir hi¢ olabilme sansi tanmirken, sahte gergekler de bu yolla

kutsallastiriimaktadir.

Nitekim Fromm’un belirttigi gibi televizyon reklamlari, bireylerin dnemsizlik
duygusunu artwma egilimindedir. Ancak yaptift yey tam tersine, bireye kendisini
onemli gostererek, elestirel yargisina, aynmeilik duygusuna sesleniyormus gibi yaparak

onu pohpohlamaktir. Ancak bu aldatmacalarin hepsi, temelde bireyin kuskularim
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kéreltmek ve verdigi kararm bireysel oldugu konusunda kendisini aldatmasina yardimet

olmak {izere uygulanan yontemlerdir (Fromm, 1993: 1 13).

S6z konusu televizyon reklamlarnda hep "prezentabl" (eli ylizi diizgiin, gosterisli)
tipler kullanilarak model insan paradigmalar olusturularak, Snemli insanlarn “falanca”
{iriinii se¢tigi mesaji verilmektedir. Birey bu durumda rlintin faydaliligy ile ilgili soruya

depil, ona toplumda kazandiracags statil ile ilgili soruya cevap vermektedir.

Coziimlemis oldugumuz televizyon reklamlarinda da goriildiigd gibi; reklamlar
tirlinlerin kendilerini satmakta oldugu gibi, yagam bi:;imléri de satmakta ve o liriinlerle
iligkilendirilen toplumsal hayatta itibar edilen Kimlik modelleri de satmaktadir. Ve
reklamlar bunu yaparken, soz konusu firiinti kullanmaya tesvik edebilmek amacryla,
izleyicinin onlarla dzdeslesmeye davet edildigi cesitli sembolik yapilar kullamrlar.
Postmodern bir imaj kiltiiriinde bireyler, kimliklerini tam bu sembolik figtirlerden
alirlar. Boylece reklamlar, tiketim talebini yonlendirmenin yam sira, onemli ancak

gozden kagirilan bir toplumsallasma mekanizmast haline gelmektedir.

Reklamlar, kullandiklar: yontemlerle mahremiyet kavramini da bir hayli asindrmigtir.
Artik yas, cinsiyet ayrimi olmaksizin herkes her seyi reklamlar aracilifiyla gérmektedir.
Boylece, ‘goriinen’in degil, ‘gdren’in degerli oldugu bir anlayigtan, ‘géren’den ziyade

‘gorimen’in deger kazandif (ya da degersizlestigi) bir anlayisa dogru gidilmektedir.

Postmodern kimlik, tiketim imajlarmdan insa edilen ve bu dogrultuda degisken ve
degisime agik olarak kurgulanmaktadir. Postmodern toplumda, degisim riizgérlarma
kapilmak, kimlikleri degistirmek ¢ok kolaydir. Ctinkil bu ¢oklu, dzgiirce(!) segilen ve
kolayca kullamlip atilan postmodern kimlik anlayisina gore, insan hayatint her zaman
degistirebilir, kimlik her zaman yeniden inga edilebilir ve insan kendi segimleri
dogruttusunda kendini degistirmede ve kendini tretmede dzgiirdiir. Ancak bu zglirlik,
—yukarida da belirttigimiz gibi- sl bir dzglrliiktiir. Clinki istenen belirlenmis bir
hedef dogrultusunda diigiinmek, yagamak ve kimligi de bu dogrultuda inga etmektir. Bu
dogrultuda, postmodern toplumda gériilen kimlik bigimlerinin; sabit, kararli kimlikler
degil, istenildigi zaman degistirilebilen kaypak kimlik bigimleri oldugu sylenebilir.
Yani postmodern toplumda kimlik artik, bir siivekliligi olan kararli bir durus degil,
kendini simdiki zamanda nasil tamimliyorsa dyle olan bir seydir (Sayar, 2001: 90).

Nitekim reklam sloganlarinda rastladigimiz ‘am yaga’ vurgusu ile, gecmigin ve
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gelecegin degersizlestinilip yaganilan amn deferli ve gegerli kilinmast mesajlar da bu

kimlik kurgusu ile paralel bir anlam tagimaktadir.

Biitin bu bulgular isifnda; farklilik, belirsizlik, her sey gider gibi sOylemler,
postmodern kimlik anlayisim Szetleyen sylemler olarak okunabilir. Bu sdylemlerin,
toplumsal alana yaylmasinda ise, televizyon reklamlarmm igerifi ve verdikleri

mesajlar, en dnemli veriler olarak goze carpmaktadir.

Nitekim televizyon reklamlarinin, belitli 6zellik ve degerlerle iliskilendirilmis Urtinler
snererek kimlikler tiretmeye galistiklar goriilmektedir. Béylece reklamlar ve popiiler
kiiltiir araclar, postmodern toplumda kimlii istikrarsizlastirmakta; kararsiz, akiskan ve
degisken kimliklerin tiretimine katkida bulunmaktadir. Hatta post-modern déneme

girmekle, post-kimlik bir déneme de girmis oldufumuz da soylenmektedir.

Bu ¢aligma sonucunda elde ettigimiz bulgulara gore; televizyon reklamlarinm postmodern
doktrinter dofrultusunda ve aym ya da benzer sdylemleri kullanarak, postmodern
toplumun kimlik ingasinda etkin rol oynadis rahatlikla sdylenebilir. Ancak, sz konusu
reklamlarda kargilagilan ve kimlikler tizerinde yapi bozumcu bir tahribata yol
actigi/acacagl disintilen sdylem ve gorimtiileri tamamuyla yok etmek miimkiin degildir.
Bu noktada en biyik sorumluluk; bagta sosyologlar ve iletisimeiler olmak lizere,
reklamcilara ve bu reklamlart hi¢ sorgulamadan -yalmzea ticari getirisini diistinerek-

yayinlayan televizyon kanallarina diismektedir.

Sosyologlara diigen gorev; bu reklamlar, elestiri 6zellifini kaybetmis olarak izleyen ve her
mesajdan etkilenecek hale gelen toplumu ve tek tek fertleri, reklama ve difer popiler
kitltiir araglarina kars: elestirel bir gozle bakmalan ve yasadiklan diinyada olan bitenlere
kars: daha duyarli tavir takimalars yontinde yonlendirmek ya da dikkatleri bu noktada
yogunlastirmaktir. Reklameilara diigen gorev; daha diizeyli, kimlik konumlarma saygl,
ayn zamanda diirlistee firlintin tamtimim yapan ve dogru bilgiler veren reklamlar yapmak,
toplumdaki bireylerin algisiu kiiglimseyerek, insanlars saf, bilingsiz varliklar yerine
koyarak, -postmodern sdylemin ‘ne olsa gider’ 8nermesi paralelinde- ‘ne yaparsak gider’
dive diistinmekten vazgegmek ve toplumsal ahlak ve degerler adma, mesleki ahlak
kurallarina bagh kalarak reklamlar yapmaktir. Televizyon kanallarma diisen gorev ise;

olaya salt ticari agidan yaklagmayarak, yayinlayacaklar: reklamm toplum f{izerinde
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yapacag etkiyi diigtinmek, reklamlar konusunda izleyiciyi bilinglendirmek amaciyla kiigtik
¢aplt da olsa programlar yaymlamak olarak belirtilebilir.

Bu ¢aligma, postmodern sdylemin toplumsal alandaki uygulamalarin, popiiler kiiltiir ve
szellikle televizyon reklamlart baglaminda ele alan ender calismalardan biri olsa da,
siiphesiz tek calisma degildir. Caligmanin baginda da belirttigimiz gibi, postmodernizm
ve poptiler kitftiir hakkinda birgok caligma yapilmig ve bu ¢aligmalanin her biri, kendi
6zel alamyla ilintili sekilde bu kavramlan ele almaya caligmmstir, Kuskusuz biittin
caligmalar zaman ve imkanlarla sinithdir ve dolayisiyla bu galigmada da bir takim
kasitlihiklarin bulunmas: kacinilmazdir, Ancak bu kasithiliklar igerisinde, daha sonra
yapilacak aragtirmalar igin bilimse! katkis1 olabilecegi umularak, miimkiin oldufunca

farkli kaynaklardan istifade edilmeye calisilmgtir.

Bununla beraber, bu ¢alismanin sadece bilimsel aragtirma yapacak olanlar igin degil,
aym zamanda toplumun biitiin fertleri igin yol gosterici olmas: umut edilmektedir. Zira
“fildigi kule’den yapilan ve toplumsal hayatta pratige gegirilmeyen teorinin -6zellikle bu

teori toplum bilimi alaninda yapiliyorsa- pek bir anlam ifade ettigi sOylenemez.
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