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REKLAMIN OTEKI YUZU, MANIPULASYON
THE OTHER SIDE OF ADVERTISEMENT, MANIPULATION

Yrd. Dog. Dr. Fatih OZDEMIR

Inonii Universitesi Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi,

mfatihozdemir@gmail.com

Ozet

Higbir seyin aslinda goriindiigii gibi olmadig:

ve biyiik olaylarin aslinda tesadiif degil, bilingli
kurgular oldugu paranoyasy; insanlari, yasadigimiz
diinyanin sanal gercekligine daha fazla inanmaya
meyilli hale getirmektedir. Insanoglunun dogasinda
olan inanmaya meyilli yapist da, onu manipiilasyona
hazir bir forma sokmaktadir. Medya ve reklam
endiistrisi, bu maniptiilasyona meyilli kitleyi hedef
alarak amacina ulagana kadar durumlar1 manipiile
etmekte ve tiim insanligin bu sanal gergekligi asil
gergek gibi algilanmasini saglamaya ¢alismaktadir.
Hem politika hem de sermaye, giiciine gii¢ katmak
ve yasamini sirdiirebilmek icin boyle bir oyalamaya
ihtiya¢ duymaktadir. Ciinkii tirtin titketim i¢in vardir
ve tiiketim aligkanliginin olusturulmasi, bityiiyerek
stirdirtilmesi igin tiketici, tirtinti kusursuz gérmeli,
ona kosulsuz inanmali ve baglanmalidir. Bu baglilig
gergeklestirmenin yolu da tiriinii kusurlarindan
arindirmak, ¢ekici hale getirmek i¢in onu maniptile
etmektir. Reklamcilik denen bityiik oyunun
manipiilasyon denemeleri; kendi gercekligine bizleri
inandirarak, varligini fark ettirmeden yagamimiza dahil
olmaya devam etmektedir.

Bu bildiri, Herbert Schiller’in Zihin Y6nlendirenler
kitabinda bahsi gegen bes temel mitten yola ¢ikarak,
reklam endiistrisinin ve medyanin toplum tizerinde
gerceklestirdigi manipiilasyon denemelerini incelemeyi
amaglamustir.

Anahtar Kelimeler: manipiilasyon, reklam, medya,
grafik tasarim

Abstract

The paranoia of nothing is as it seems and the big cases
are actually not a coincidence but conscious speculations
makes the people be tend to believe more in the truth
of artistic world we live. The inclined form of the
human nature makes human be ready for manipulation.
Media and advertisement industry manipulates the
conditions until reaching by targeting the people tent

to manipulation and tries to enable the whole people

to perceive this imaginary reality as actual reality. Both
politics and capital needs this kind of distraction to
become more powerful and survive. Because product is
for consumption and to create consumption habits and
maintain it extensionally, consumer must perceive the
product as perfect and believe it unconditionally and

be dependent on it. The way to create this dependence
is to clear of its defects, to manipulate it for making

it attractive. Manipulation trials of advertising, the

big game is to make us believe its own reality and to
continue to be involved in our lives slily. it.

Starting from the point of five main myth mentioned
on Mind Managers book of Herbert Schiller, this notice
aims to research the manipulation trials performed on
society by advertising industry and media.

Keywords: Manipulation, Advertisement, Media,
Graphic Design
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“Manipiilasyonun pek ¢ok yolu vardir. Haber akigin
kontrol altinda tutmak, beyinleri amaca uygun ideallerle
doldurmak, bu yollardan en etkin olanlar1 arasindadir.
Pazar ekonomisinin prensipleri bu sahada pek ise yarar
(Schiller, 1993, s. 14)

Kuskusuz giintimiiz reklamlarmin “reklam etigine”
uygunlugu denetlenmekte, bunu koruyan ve siirdiiren
yaptirimlar oldugu bilinmektedir. Reklameciliin ilk
yillarinda sinirsiz 6zgiirliige sahip olan reklamcilar,
gelisen sektoriin ve ilerleyen zamanin ortaya ¢ikardig
durumlardan dolay1 kendini sinirlamayi ve kendi etik
kurallarini olugturmay1 6grenmistir. Onceleri ticari

etikle ve tiiketici haklari ile sinirli olan bu durum, kanun

hitkmiinde kararnamelere doniiserek yasal zeminde
yazili metinlerle kendine yer bulmustur.

“Ulkemizde reklamda etik sorunlarin ¢oziimlenebilmesi

i¢in Uluslararas: Ticaret Odasi (International Chamber of
Commerce, ICC) Uluslararas: Reklam Uygulama Esaslarrnin
dahil oldugu bir Reklam Mevzuat: bulunmaktadir. Helen
gegerli olan ve reklamdaki gerek etik gerekse mesleki
diizenlemelere 151k tutan bu mevzuat; Reklam Ozdenetim
Kuruluw'nun benimsedigi Reklam Uygulama Esaslar ile
birlikte Tiiketicinin Korunmas1 Hakkindaki Kanun, Rekabetin
Korunmasi Hakkindaki Kanun, Radyo ve Televizyon
Yayinlarinin Esas ve Usulleri Hakkinda Yonetmelik, Medya
Olgiimii Arastirma Sonuglarinin Ticari Reklam ve flanlarda
Kullanilmasina Dair Teblig, Ticaret ve Sanayi Odalar1
Hakkindaki Kanun, Tiirkiye Radyo ve Televizyon Kurumuna
ait kanun, Radyo ve Televizyon Ust Kurulu gibi ¢esitli kurum
ve kuruluglarla bunlarin ¢aligma alanlarini belirleyen yasa,
yonetmelik ve prosediirleri kapsamaktadir” (Aktuglu, 2006,
s. 8)

Schiller’in yansizlik mitinde de bahsettigi gibi,
“manipiilasyonun olabildigince etkili olabilmesi,
varligina delalet eden unsurlarin ortalarda
gozilkmemesiyle miimkiindiir. Manipiile edilen
sahis, olaylarin tabii mecrasinda aktigina inanirsa
manipiilasyon bagarili olmus demektir. Kisaca
ifade etmek istersek: manipiilasyon yanls bir
realiteye gereksinim duyar, bu yanlis realitenin iglevi
manipiilasyonun varligini stirekli olarak inkar etmektir”
(Schiller, 1993, s. 23) bu yiizden, reklam sektorii de
yurirliikteki etige uygunlugunu her defasinda 6ne
¢ikararak, geri planda, bosluklardan faydalanarak
manipiilatorliigiini ustaca devam ettirmektedir. Reklam
etigine giivenen insanlar da olaylarin tabii mecrasinda
aktigina inanarak manipiilasyonun gizlenmesine
yardimc1 olmaktadir.

Nokia, iPhone’un yiikselisi ardindan baglayan
diisiisiinii durdurmak ve piyasada yeniden yiikselise
gecebilmek umuduyla piyasaya siirdiigii Nokia Lumia
920 modelinin reklam filminde, piyasanin genelinden
¢ok daha iyi ve ozellikli kamera odakl: tiriiniinii 6ne
¢ikarmak istemektedir. Fakat reklam, “reklamda
gosterildigi gibi Nokia Lumia 920’yle degil bir DSLR’la
¢ekilmis! Videoda gosterilen teknoloji temelde
Nokianin sahip olmadigi bir teknoloji degil. Ancak
boyle bir teknolojiyi gostermek amaciyla farkls bir
kamera kullanarak kendi kamerastymis gibi gostermek,

yapilmamas gereken kritik bir hata” Nokia medya
iligkileri sorumlu bagkan yardimecist Doug Dawson

da bu hatay1 kabul etmekte ve: “Dogruyu sdylemek
gerekirse video, optik goriintii sabitleyicinin bir tanitimu,
PureView degil” demektedir (Senkaya, 2012). Bu reklam
tikketiciye, reklamda gordiigii goriintii kalitesini vaat
etmektedir fakat bunu yaparken tiiketicinin o telefonla
asla ulasamayacagi kalitede bir goriintii ile tiriiniin
reklamini yaparak bir manipiilasyon girisiminde
bulunmaktadir.

Resim.1 Nokia Lumia 920 (Senkaya, 2012)

Yine basinda kullanilan ve inandiriciligi arttiran
fotograf, dijital teknolojinin gelismesiyle en ¢ok
manipiile edilen alanlardan biri haline gelmistir. Medya
manipiilatorleri bu durumu, haberleri ve toplumu
manipiile etmek i¢in olumsuz yonde kullanirken,
reklam sektorii, fotografta manipiilasyonu tiriiniin
kusurlarini gizlemek ve idealize etmek adina ‘olumlu’
yonde kullanmaktadir. Basinda kesinlikle kabul
edilemez olan fotografa miidahale, reklamcilikta bir
yere kadar esnetilebilir “Ancak fotografin kendisi
gergekle ters diisiiyorsa, ya da ¢arpitilmis, yonlendirilmis
‘gercegi’ sunuyorsa giivensizlige neden olmaktadir”
(Tiryakioglu, 2009, s. 971). Mc Donald’s, miisterilerinin
satin aldiklar1 éiriinlerinin tanitim fotograflarinda ve
reklamlarda goriinen diriinlerle farklilik gosterdikleri
i¢in sikayette bulunmalar: tizerine bir video ve gesitli
fotograflar yayinlayarak bir aciklama yapma geregi
hissetmistir. Videoda, miisterilerin satin aldiklar1
riine nelerin déhil oldugunu gorebilmeleri adina ve
driniin daha estetik gériitnmesi adina tiriine miidahale
ettiklerini, normalde satin alinan iir{iniin 10 dakikada
hazirlandigini ama reklam fotografi icin hazirlanan
driiniin 4 saatte hazirlandigini ve bu yiizden tirtiniin
sadece gorselinin farkli oldugunu, igeriginin ayni
oldugunu soylemektedirler. Satisa yonelik yapilan
manipiilasyon girisiminin ortaya ¢ikmasi sonucu firma,
yeni bir manipiilasyon girisimi ile durumu kendi lehine
yonlendirmeye calismaktadir.

Schiller’in degismeyen insan tabiati mitinde de
bahsettigi gibi, zihin manipiilatorlerine gore insanin
tabiat1 da diinya da degismemektedir. Degisen sadece
zaman ve durumlarin meydana gelis sekilleridir. Bu
kendini tekrar eden degismez dongii icerisinde zihin
menajerleri, sosyal iligkileri ve ekonomiyi yipratan



Resim.2 Mc Donald’s Quarter Pounder With Cheese

kurumsal yapilardaki degisiklikleri tartismaktan
kaginirlar. Ciinkdi bu durumlarin ortaya ¢ikmast,
diinyada islerin yolunda gitmedigini ve problemlerin
oldugunu fark etmemizi saglayacaktir. Oysa onlara gore
diinya; degismez, degistirilemez sabit bir varliktir ve
insanlar bu durumun uzaktan izleyicileri olarak kalmak
durumundadirlar (1993, s. 30). Reklamin vazgecilmez
mecrasi olan televizyonun beyaz cam ardindan sundugu
sanal diinya, uzaktan izleyicileri uyandirmadan

gorevini yerine getirmeye devam etmek durumundadar.
Clinki “bizi gergeklikten kesin bir bicimde ayiran bu
algilanmasi olanaksiz seffaflik, bir sinegin pencere
camina ¢arpmasl ve ¢arpinca, kendisini dig diinyadan
ayiran seyin ne oldugunu bilememesi kadar akla
sigmayacak bir gey. Sinek, kendisinin uzamina son veren
seyin ne oldugunu imgeleyemez bile” (Baudrillard, Tam
Ekran, 2000, s. 93). Bu yiizden her defasinda geri ¢ekilir
ve cama yeniden ¢arpar. Tipki sanal olanin ger¢ekligine
inanmaya devam eden insanlik gibi.

Gergegin; gosterge, imgeler ve simiilakra boyun egdigi;
hile yoluyla degisiklige ugratildig: (Baudrillard, 2005,
s. 67) bu yalan diinyada varligini siirdiiren ve yaygin
medya araglari olarak kullanilan basin, radyo, televizyon
ve son donemlerde internet haberciligi, tiretimlerini
teknolojiyi kullanarak olusturmakta, sirketlesen
yapilariyla hedef kitlelerini olusturmaktadirlar. Hedef
kitle, toplum yapis1 geregince degisken ve bagimsiz
goriinse de ayn1 gazetenin okuyuculari, ayn: kanalin
izleyicileri, belirli biiytik hedef kitleler olusturmaktadir.
“Kitle iletisimi, ister ticari ister kamu kurumu bigiminde
orgiitlensin, haber denen dedikodusuyla, eglencesiyle,
miizigiyle ve belgeseliyle merkezlesmis 6ykii sistemidir”
(Erdogan, 2005, s. 17). Medya, Erdogan ve Alemdar’in
da belirttigi gibi, insanlarin diigiinme ve davranma
bicimlerini belirlemede etkilidir. Boylece toplumu
istenen sekilde bicimlendirebilir. McLuhan, medya
teorisindeki temel noktay: ‘arag iletidir’ seklinde 6zetler
ve iletisim teknolojilerinin insan tizerindeki belirleyici
etkisine deginir. Iletisim araglar1 insanlara duyularla
ilgili seyleri de benimsetir. Sadece duymaya yonelik
iletisimde kulak, diger gorsel iletisim araglarinda
ise g6z 6nem kazanir. Gorsel iletisimin baskin olma
durumu, insanlar tizerinde duyduklarina inanmama,
ayn1 zamanda gorme istegi hissetme ve konusma
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isteklerini kaybetme etkisi yapar. “Basin, gercegi;
tekdiize, uyumlu, nedenselligi olan ve farkls iligkiler
iginde diizenler” (Erdogan, 2005, s. 147). Mesela
televizyon programlarinda zaman degerlidir ve dogru
kullanilmalidir. Fakat bir¢ok program, siddet, cinsellik,
dram gibi oyalayic1 konularla bu degerli zaman1 bosa
harcarlar. Bu 6nemsiz seylerin 6nemi, degerli seyleri
gizledikleri 6l¢iide 6nemli olmalaridir (Bourdieu, 1997,
s. 22).

Medya pluralizmi miti'ne gore “kiiltiir-enformasyon
cesitliliginin hakim oldugu bir ortamda kisisel
tercihlerin viicut bulmakta olduklar: yolundaki imaj”
manipiilasyon tuzagina diigmeyi kolaylastirmaktadir.
Secim ve cesitlilik, birbirinden ayr1 diistintilemeyecek
kavramlardur. Bir se¢imin olabilmesi i¢in bir cesitliligin
olmast gerekir. Cesitliligin ve gercek seceneklerin
olmadi: bir yerde se¢imden bahsetmek ya manasiz
ya da manipiilatiftir. Ulkedeki mevcut medyanin, tiim
televizyon ve radyo kanallarinin, gazetelerin ve diger
medya organlarinin gesitliligi, say1 ve igerik zenginlikleri
diistiniildiigiinde, ortada genis bir cesitlilik ve se¢im
imkani oldugu distiniilebilir. Ancak tiim bu medya
toplulugunun birkag biiyiik patronun elinde oldugu ve
tim igerigin bu mekanizma tarafindan kontrol edildigi
gercegi, buradaki manipiilasyonu anlamak icin yeterli
olacaktir. Reklam endiistrisinin de bu déngii igerisinde
tiiketicisine sundugu cesitlilik ve her bireyin bu ¢esitlilik
igerisinden istedigini se¢ebilme 6zgiirliigiiniin oldugu
kandirmacasi, bu manipiilasyon girisimine sermaye ve
tilketim adina destek saglamaya devam etmektedir.

Schiller, bireyselcilik ve kisisel tercih mitinde,
ozgiirlik tanimindaki, bireysellik boyutunun sahip
oldugu 6neminin agir1 derecede abartildigindan
bahsetmektedir. Ayrica kisinin miilk edinme hakk:
olmadan kisiligini korumasinin miimkiin olamayacag1
inancinin pekistirildigini, manipiilasyonun da bu ana
temel tizerine kuruldugunu séylemektedir (1993, s.

19). Bat1 algisindaki 6zgiirliglin temelinin bireysel
tercih olgusunun varliginda yatryor olmas: gergegi,
reklam diinyasina zengin bir kapr daha aralamaktadir.
Tiiketicinin “6zgiir” oldugu ve bu 6zgirligiini
“bireysel tercihleri” ile yasayabildigi algisinin tiiketicide
olusturulmasi ve bunun siirdiiriilmesi, reklamin
bagarisini hizlandiracak etkilerdir. Ozellikle reklam
sloganlarinda 6zgiirlitk ve bireysellik vurgular: siklikla
goriilmektedir. Turkcell'in 2001 yilinda hazir kart
reklamlarinda kullandig1 “faturasiz 6zgiirlilk” slogani,
casper bilgisayarin 2013 reklamlarindaki “senin hayatin,
senin teknolojin” slogani, 6zgiirliik ve bireyselligin 6ne
¢ikarildig: reklam sloganlari arasina gosterilebilir.

Sosyal gatigmanin mevcut olmadig1 mitine gore,
“devrimci toplumlarin kusurlu yanlar: iizerinde
dikkatlerin toplanmasini saglayarak kendi iilkelerinde
hitkiim siiren tahakkiimii ve sémiirityii gézlerden 1rak
tutmaya ¢aligmak, zihin menajerlerinin goérevlerinin
bir kismini olugturur” Meydana gelen her ¢atisma olus



|9%]

9] ]

8

REKLAMIN OTEKi YUZU, MANIPULASYON

sekli ve cikis kaynag olarak bireysel bir mesele olarak
sunulmaktadir. Aslinda ¢atismanin sosyal kokleri diye
bir sey yoktur, iyi gocuklar ve kotii gocuklar vardir. Her
ne kadar bu ayrim dogru olsa da, iyilik ve kétiliigiin
ait olduklar1 sosyal kategorilerle olan baglarinin yok
say1lmasi, rol dagiliminin gerceklerden uzaklagmasi
i¢in yeterli bir sebeptir (Schiller, 1993, s. 31). Taksim
meydaninda yaganan ‘gezi park: direnisi’ medyanin
manipiilasyon girisimine 6rnek olarak incelenebilir.
Olaylarin basladig1 aksam, en biiyiik ‘haber’
kanallarindan birinin olaylarin yasandig1 sirada, olan
biteni gormezden gelerek penguen belgeseli yaymlamasi,
tim diger ulusal kanallarin gercegi gizleyerek normal
yayn akislarina devam etmeleri, bask: ve korku
kaynakli manipiilasyon girisimleridir. Daha sonraki
glinlerde baslayan olayla ilgili yogun ve pek de tarafsiz
olmayan haber trafigini anlamak i¢in Baudrillard'n,
bahsettigi, kitle iletisim araglarinin hizla yayginlasarak
olusturdugu haberlerdeki iki hareket noktasini anlamak
gerekir. Toplumsal haberler tiretmek ve bu haberlerin
olusturdugu toplumsal iliskilerle de toplumsalin
kendisini notralize etmek. Bu kendi i¢inde olusturulan
var etme ve yok etme durumu toplumsalin tanimini da
anlamsiz hale dontistiirmektedir. Bu terimin kendisinde
var olan inandiricilik 6zelliginin yaninda, hicbir seyi
halledememe 6zelligi de vardir. “Yiizeysel ve yararsiz
oldugu gibi - ¢linkii her goriindiigii yerde bir bagka
seyi gizlemektedir: Meydan okuma, 6liim, ayartma,
ritiiel, yenileme gibi- bir soyutlamayla, bir kalint1 ya da
toplumsalin bir sonucu hatta bir simiilasyon ve bir goz
yanilsamasi oldugunu bile gizlemektedir” (Baudrillard,
2003, s. 26). Bu durum reklamlar izerinden ele
alindiginda ise, reklamlarda kurgulanan diinyalarin
kusursuz, sorunsuz, olaysiz ve sosyal ¢atigmalarin
olmadigy, titopik diinyalarla kendini gosterdigi
goriilmektedir.

SONUC

Reklam ve reklamcilik, dogasi geregi, tanitimini yaptig:
iriiniin satigini arttirmak adina gesitli stratejiler
belirler ve bunlar1 uygular. Bu uygulamalar sirasinda
da iirtiniin albenisini arttirmak adna cesitli ilizyonlar
dener. Bu kii¢iik oyunlar, miisteriyi kandirma seviyesine
ulagmadig: siirece kabul edilebilir uygulamalardur.
Fakat giintimiiz kosullar1 ve rekabet ortami goz 6niine
alindiginda, zaman zaman bu sinir agilmaktadir.

Bu sinir agimi, Schiller’in 5 temel miti {izerinden
degerlendirildiginde de gerek reklam diinyasinin
gerekse medyanin, toplum tizerinde gerceklestirdigi
manipiilasyon girisimleri daha goriiniir hale
gelmektedir.
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