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Giriş

Reklamlardan kaçış yok. Bir bukalemun gibi girdiği ortama 
uygun hale dönüşmesi reklamı gündelik hayatın ayrılmaz 
bir parçası haline getiriyor. Gazetenin sayfasını çeviriyorsun 
reklam, birçok dergide yazıdan çok reklam var. Çoğu sine-
ma salonunda film izleyebilmenin bedeli yaklaşık yirmi da-
kika süren reklamlar. Radyo farklı mı sanki? Herhangi bir 
televizyon kanalının reklam kuşağından bir başka kanala 
geçerek kaçtın diyelim, peki ya programların içine yerleşti-
rilmiş ürün reklamlarından nasıl kaçacaksın? İnternette bir 
alışveriş sitesine bakma gafletine mi düştün, artık o ürünü 
satın alıncaya kadar neredeyse dolaştığın tüm sitelerde kar-
şına o ürünün reklamı çıkacak. Hani bir zamanlar internette 
şöyle ağız tadıyla reklamsız dizi izlemek mümkündü, ya da 
bir şeyler okumak; şimdi önce, en azından “reklamı geç” ifa-
desi çıkıncaya dek reklamı izlemek zorundasın. Ne yazık ki 
kitle iletişim araçlarından uzak durmak da çözüm değil. İlan 
panoları, otobüsler, üstgeçitler, havaalanları, uçak/otobüs 
koltukları, tuvaletler vb. artık birer reklam alanı. Gelişen 
teknolojiyle birlikte reklam sanal gerçeklikle bütünleştikçe, 
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gündelik hayat reklamla kuşatılmış hale geliyor ve bizler ka-
çınılmaz biçimde reklama maruz kalıyoruz.

Gündelik hayatımızın içinde bu denli yer kaplayan rek-
lamlar iletişim çalışmaları içinde sıklıkla ya etki sorunsa-
lı bağlamında bir propaganda ve ikna aracı ya da Eleştirel 
Kuram’ın açtığı yolda egemen ideolojinin yeniden üretildi-
ği bir tüketim kültürü pratiği olarak ele alınır. Peki, reklamı 
bu ikiliğin içine hapsetmek doğru mu? Reklam bize bunla-
rın ötesinde bir şey söyler mi?

Bu çalışma, reklamı bir kültürel ve ideolojik metin1 olarak 
kavramakla birlikte reklama anlam ve duygulanım üretici-
si olarak yaklaşmaktadır. Reklamı ideolojiyle sınırlı görmek, 
onu yalnızca zihinsel bir faaliyet olarak ele almak yanılgısını 
yaratabilir. Oysa reklam ekonomik amaçlı bir telkinden iba-
ret değildir; hatta kendini ekonomik amaçtan çok bir oyun, 
şenlik, topluluğa aidiyet ilanı olarak sunar. Reklamın doğru-
luğu ya da yanlışlığı üzerine düşünmenin bir anlamı yoktur; 
çünkü reklam test edilebilir, mantıklı bir şekilde düzenlen-
miş savlara dayanmaz ya da bir ürünün niteliklerini açıkla-
ma amacı gütmez; önemli olan ürünle ilgili neyin doğru ol-
duğundan çok, alıcı için neyin yanlış olacağıdır. Bu nedenle 
yıldızları içeren, şahane doğa manzarası ya da romantik bir 
ortam sunan, mutlu aile görüntüleri vb. ile dolu reklamlar-
da aslında satılan ürünle ilgili bir şey yoktur. Bunun yerine 
o ürünleri satın alabileceklerin korkuları, fantezileri ve rü-
yaları vardır.

Günümüzde reklamcılık rasyonaliteden çok duygulara 
hitap etmektedir. Bu noktada duygular tüketiciyi ikna et-
mek için kullanılıyor olsa da, bize bir başka bilginin ipuç-
larını verir. Reklam bir medya ürünü olarak belirli duygu-

1	 Willamson’un (2001) vurguladığı gibi reklamın açık işlevi olan “şeyleri bize 
satmak” bile kültür ve ideolojiden bağımsız düşünülemeyecek bir anlam süre-
cini gerektirir.
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ların harekete geçmesini ve böylece yaygınlaşmasını sağ-
lar, çünkü Shouse’un (2005) işaret ettiği gibi medya ürünle-
ri aynı zamanda duygulanımsal titreşimler yaymaktadır. Bu 
ürünlerin gücü ideolojik etkilerinden çok, duygulanım ya-
ratabilme becerilerindedir. Roland Barthes, her reklamın bir 
bildiri olduğunu ve her bildirinin “bir anlatım ya da göste-
ren düzlemi ile bir içerik ya da gösterilen düzleminin birle-
şiminden”, yani göstergeden oluştuğunu belirtir (2014, s. 
187). Barthes’ın burada dile getirmediği nokta, bu gösterge-
lerin aynı zamanda duygulanım taşıyıcısı olduklarıdır. Ör-
neğin AIDS söyleminin göstergesi “HIV”, duygulanımı ise 
korkudur (Massumi, 1993, s. 12). Bu örnekteki gibi reklam-
daki göstergeler de belirli duygulara yapışarak belirli duygu-
lanımlar yaratırlar.

Yarattığı anlam ve duygu dünyası sayesinde reklam, gün-
delik yaşam içindeki ilişkilerimizi, dünya görüşümüzü, ken-
dilik algımızı etkileme, bir ruh hali yaratma özelliğine de sa-
hiptir. İçinde yaşadığımız dünyanın inşa edilmesinde önem-
li bir rolü olan, gündelik hayatı biçimlendiren, “içerisi” ve 
“dışarısı” ayrımlarını yaratan kültürel bir araçtır söz konu-
su olan. Dolayısıyla reklamlar bizi tüketime teşvik ederken 
aynı zamanda belirli anlamların ve duyguların dolaşıma gir-
mesini sağlayarak bir duygusal iklimin yaratılmasına katkı-
da bulunur.

Kapitalizmin içinde yaşadığımız yeni döneminin duygusal 
iklimini korku ve/veya kaygının biçimlendirdiğini söylemek 
yanlış olmayacaktır. Frank Furedi’nin ifadesiyle “21. yüzyı-
lın kültürel imgelemini kışkırtan ve şekillendiren umut de-
ğil, korkudur” (2006, vii). Ona göre günümüzde korku ke-
limesinin kullanımındaki aşırılık korkunun artık sadece be-
lirli bir tehlikeye karşı verilen bir tepki olmadığını, daha çok 
hayatı anlamlandırmak için kullanılan bir kültürel metafor 
haline geldiğini göstermektedir. Korku yaşamla olan ilişki-
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mizi dolayımlamaktadır. Bu çalışma da reklamlar üzerinden 
korkunun hangi göstergeler, hangi söylemler, hangi beden-
ler aracılığıyla çağımızın pathosu haline geldiğini anlamaya 
çalışmaktadır.
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Korku İklimi

Bu çalışmada korku, psikolojinin birincil ve negatif duygu-
lar içinde sınıflandırdığı, bir tehlikeye karşı verilen duygu-
sal tepki anlamında değil; kişiler arası alanı da içeren bir “ik-
lim” olarak ele alınmaktadır. “Korku belirli bir tehdide karşı 
verilen bir tepki olarak gerçek bir korkuyu, nesnesi olmayan 
bir korku olarak kaygıyı, içsel bir kaygının dışsal bir nes-
nedeki izdüşümü anlamında fobiyi kapsayacak şekilde ço-
kanlamlıdır.” Bu çokanlamlılığı doğuran, korkunun bir or-
tama, bir kültüre (Furedi, 2014) dönüşmüş olmasıdır. Paul 
Virilio’nun tespitiyle korku, atmosfer gibi tüm çevreyi sar-
maktadır. Önceleri belirli bir zaman dilimiyle sınırlı, tanım-
lanabilir olaylara –savaşlar, açlık, salgın hastalıklar– ilişkin 
bir olgu iken bugün bizi bedensel ve zihinsel olarak ele ge-
çirmiş durumdadır. Brian Massumi’nin ifadesiyle çağımızda 
herhangi bir harici göstergeye ihtiyaç olmaksızın kendi ken-
dinin nedeni olabilmektedir; bir başka ifadeyle herhangi bir 
tehlike işareti olmaksızın, kendiliğinden harekete geçme ka-
pasitesine sahiptir (2005, s. 42). Korkunun belirli bir tehli-
keye odaklanamaması, onu uçucu ve yüzer-gezer kılmakta-
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dır. Herhangi bir nedensel ya da mantıki bağlantı olmaksı-
zın bir problemden diğerine göç edebilir, çok çeşitli olay ve 
olgulara yapışabilir (Furedi, 2007). Her şeyi daha korkunç 
hale getiren de budur: Korku nesnesinin kaybı, neyden/kim-
den korktuğumuzu bilememek, dünyayı tehlikeli bir yer 
olarak görmemize yol açar (Ahmed, 2015, s. 91).

Salecl’in (2013) işaret ettiği gibi İkinci Dünya Savaşı erte-
sinde, iki kutuplu bir dünyada toplumsal kaygının kaynağı 
dışarıdan gelen tehlike olarak algılanmakta ve kapitalist Batı 
için komünizm; komünist Doğu için ise burjuva tüketimci-
liği ve eğlence ile kendini belirgin olarak hissettiren kapita-
lizm, toplumsal bünyeyi işgal edebilecek ölümcül bir bakte-
ri olarak görülmektedir. 1970’lerin sonu 1980’lerin başında 
ise korku nesnesi dış düşmandan içteki düşman olmaya yö-
nelir. Bu dönemde bakteri, parazit metaforlarının yerini vi-
rüs –hem metaforik hem de kelime anlamıyla– almaya baş-
lar. Bu değişime paralel olarak immünoloji yükselişe geçer ve 
beden hem olası bir kurban hem de iç tehlikeyle savaşacak 
bir savaşçı olarak algılanır. 11 Eylül’de yaşananlar tehlike-
nin öngörülemez hale gelmesine, içten mi dıştan mı geldiği-
nin anlaşılamamasına ve muhtemel yeni saldırı ihtimali ile 
korkunun sürekli kılınmasına neden olur. Salecl’e göre bu-
nun sonucu virüs ile bombanın birlikte hareket etmeye baş-
ladığı izleniminin doğmasıdır: “Teröristler virüs ve bakteri-
ler gibidir adeta; önce göze görünmez, sonra orada burada 
aniden patlak verirler; sonrasında yeniden saklanırlar ve na-
sıl çoğaldıklarını veya saldırıya maruz kaldıktan sonra ne gi-
bi mutasyonlardan geçtiklerini hiç bilemeyiz” (2013, s. 16).

Virilio (2012) ise 21. yüzyılın ilk on yılı içinde yaşanan-
ları, atom bombasına gönderme yapacak şekilde hem eko-
lojik bomba hem de enformasyon bombası olarak niteler. 
Dünya Ticaret Merkezi’nin İkiz Kuleleri’nin yıkılması, Ara-
lık 2004’teki tsunamiyle birlikte yaşanan büyük sel, 2005’te 
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Katrina, kıyı bölgelerinde küresel ısınma nedeniyle yük-
selen denizlerin yol açtığı seller vb. pek çok olay, ekolojik 
bombaya örnektir. 2018 yılında yaşanan doğal afetler ile bu 
örnekleri çoğaltmak mümkün: Laos’da heyelan sonucu hid-
roelektrik santralinin çökmesi, Japonya’daki sel baskınla-
rı, Türkiye’de büyük hasarlar yaratan mevsim normalleri dı-
şındaki şiddetli yağışlar, Atina’da yerleşim yerlerini etkisi al-
tına alan ve ciddi can kayıplarına yol açan yangın... Ancak 
Virilio’ya göre bugün korkunun küresel bir ortama dönüş-
mesine neden olan ne atom bombası ne de ekolojik bomba-
dır. Elektromanyetik dalgaların sınırsız hızı ile anlık ileti-
şim araçlarının enformasyonun eşzamanlı akışını sağlaması 
sonucunda dünyanın bir ucunda yaşanan bir dehşet, saldı-
rı ya da doğal afet haberi, sağlık duyurusu veya kötü niyet-
li bir söylenti, dünyanın geri kalanında aynı şekilde hisse-
dilebilmektedir. Böylece dakikada bir patlayan enformasyon 
bombası, tüm insanlığı aynı anda etkileyerek korkunun kü-
reselleşmesine yol açmaktadır. Bunun sonucu tekinsizliğin, 
panik halinin yaygınlaşması, güvenlik paranoyasının artma-
sı ve korkunun sürekli hale gelmesidir.

Risk her yerde

Korkunun bir ortama dönüşmüş olması, risk algısındaki de-
ğişimle yakından ilişkilidir. Risk, ilk kez Ortaçağ’ın sonların-
da Tanrı’nın işi, denizdeki şiddetli bir fırtına gibi nesnel bir 
tehlikenin olasılığı olarak kavramsallaşmıştır. Kavram 19. 
yüzyılın başlarına kadar asıl olarak fırtına, tufan, dolu, sal-
gın, yangın gibi doğa olaylarını çağrıştırmıştır (Ewald, 1993, 
s. 226). Anthony Giddens’a göre modern öncesinin risk or-
tamı, doğal felaketlere karşı pek az korumanın sağlanabildi-
ği; çocuk ölümlerinin ve doğum sırasında kadın ölümlerinin 
fazla, ömür beklentisinin düşük, bulaşıcı ve kronik hastalık-
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ların çok; işgal, yağma gibi insani şiddetin yüksek olduğu ve 
doğanın tüm tehdit ve tehlikelerinin dinsel kodlarla okun-
duğu bir ortamdır (2014a, s. 106). 19. yüzyılla birlikte risk 
yalnızca doğaya değil, aynı zamanda insana ait ve insan ile 
iyicil ve kötücül doğa arasındaki ilişkiye içkin bir konu ola-
rak görülür (Ewald, 1993, s. 226). Kısacası risk hep vardır, 
ama öncelikle kişisel ölçektedir ve her zaman negatif bir an-
lamla yüklü değildir. “Eskiden riskler yeryüzündeki tüm ha-
yatın kendi kendini yok etmesi tehlikesini değil, cesaret ve 
macerayı çağrıştırıyordu” (Beck, 2014, s. 24).

Sanayileşme ve modernleşmeyle yaşanan dönüşümler 
risklerin kolektif bir nitelik kazanmasına neden olur. Fran-
çois Ewald’a (1993) göre yeni jenerasyon risklerin1 paylaştı-
ğı bazı ortak özellikler vardır. İlk olarak bir doğal felaket gibi 
çok kişiyi etkileme ve kargaşa yaratma potansiyeli taşımak-
tadırlar. Ancak doğal felaketlerden farklı olarak insan faa-
liyetinin, teknolojik ilerlemenin sonucudurlar, yani bunlar 
suni felaketlerdir. Sonuçları ve etkileri büyük ölçüde onarıl-
maz ve geri dönülmez, çevreyi ve biyolojik dengeyi değişti-
recek niteliktedir. Dolayısıyla ekolojik zararlar birkaç jene-
rasyonu birden etkileyebilir. Zararın hemen ortaya çıkma-
sı gerekmez, zaten çoğu zaman bu zararların varlığı bile bi-
linmez. Sorumluluğun kimde olduğunu belirlemek güçtür, 
çünkü nedenler ve etkiler bir kişinin hatasına bağlanamaya-
cak kadar iç içe geçmiştir (s. 222-223). Bunun temel nedeni 
Ulrick Beck’e (2014) göre bu risklerin duyular tarafından al-
gılanamayacak nitelikte olması; daha çok gıda maddelerin-
deki toksinler, nükleer tehdit gibi fiziksel ve kimyasal for-
müller alanında belirmeleridir. Bu riskler aslında sanayileş-
menin örtük sonuçları olduğu için bir yetersizlikten çok aşı-

1	 Ewald bu riskleri ekolojik riskler olarak adlandırmaktan yanadır; çünkü bura-
da esas olan tek tek bireyler ve onların bedensel varlıkları ve bütünlükleri de-
ğildir (1993, s. 222).
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rı üretimin yansımalarıdır (s. 24-25). Bir diğer neden ise üre-
timin küreselleşmiş olması, aynı zamanda kaynak ya da hiz-
metlerin yerel denetim sınırlarını aşmış olmasıdır. Yani risk-
ler hem yoğunluk hem rastlantısal olay sayısının çoğalma-
sı anlamında küreselleşmektedir (Giddens, 2014a, s. 124-
126). Bu nedenle Beck’in (2014) modernleşmenin riskleri 
olarak andığı bu riskler bumerang etkisine sahiptir. Örneğin 
az gelişmiş Üçüncü Dünya ülkelerine aktarılan riskli sanayi-
lerin ürünlerinin daha sonra gelişmiş ülkelere ithal edilme-
si, risklerden sakınmaya çalışanları dönüp dolaşıp yakala-
maktadır (s. 63). Beck’e göre ekoloji ve ileri-teknoloji riskle-
rinin yeni niteliği “yarattıkları etkiler bakımından artık doğ-
dukları yerde –sanayi tesisinde– kal[mamaları] [ve] [d]oğa- 
ları gereği, gezegendeki her türlü yaşam formunu tehlikeye 
at[malarıdır]” (s. 26). Bu riskler zamansal ve mekânsal ola-
rak hareketli olduğu için ulus-devlet gibi temelleri ve kate-
gorileri, kıtalar arasındaki sınırları geçersiz kılarlar (s. 26).

Frank Furedi’nin (2014) ısrarla belirttiği üzere gündelik 
hayat eskisine göre daha tehlikeli değildir. Ancak teknoloji-
nin gelişmesi ve bilimsel ilerlemeyle birlikte o ana kadar bil-
mediğimiz riskler karşısında artan bir duyarlılık söz konu-
sudur (s. 92). Ayrıca çağımıza egemen olan korkular ve in-
san yaşamındaki gerçek tehlikeler arasında belirgin bir fark 
vardır ve çoğu zaman insanların tehdit algılarıyla söz konu-
su tehditten gerçekten zarar görme olasılıkları arasında ne-
redeyse hiçbir ilişki yoktur (s. 42-43). Üstüne üstlük günü-
müzde güvenlik önlemleri çok daha gelişmiş seviyededir. 
Tüm bunlara karşın günümüz toplumları çok daha belirgin 
bir güvenlik kaygısı içindedir. Furedi, bunun nedenini ger-
çeği bilimkurgudan ayıran çizginin giderek belirsizleşmesi-
ne bağlar. Teknolojik gelişmenin yarattığı hızlı değişim ile 
geleceğe dair kontrol ve kesinliğin kaybedilmesi sağlık, çev-
re, teknoloji, yeni icatlar ve kişisel güvenlik konularındaki 


