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Özet 

İht�yaçların g�der�lmes� yönünde yapılan tüket�m, b�r kavram olarak çeş�tl� b�ç�mlerde 
gerçekleşmekted�r. F�z�ksel �ht�yaçlar �ç�n yapılan tüket�m �le ps�koloj�k �ht�yaçlar �ç�n yapılan 
tüket�m, bu bağlamda tüket�m�n temel �k� b�ç�m�n� oluşturmaktadır. Bes lenme, g�y�nme ve 
barınma f�z�ksel �ht�yaçlara dah�lken, sevg�, tatm�n ve onaylanma duygusu, ps�koloj�k 
�ht�yaçlara dah�ld�r. Tüket�c�, b�rçok ürün ve sınırsız arzu öğeler�yle çevrelenerek tüket�me sevk 
ed�lmekted�r. Tüket�c�n�n tüket�me sevk�nde reklam, öneml� b�r rol üstlenmekted�r. Reklamlar, 
Tüket�m s�stem�n�n, tüket�m mesajlarını k�tlelere �letmekle görevl� en etk�l� araçlarından b�r�n� 
oluşturmaktadır. Tüket�m� özend�r�p, tüket�m eylem�n� sürekl� kılan reklamlar, kap�tal�st 
�deoloj�n�n devamlılığını pek�şt�rmekted�r.  Reklamlar ürün ve marka hakkında açık ve doğru 
b�lg�ler yer�ne satın almayı sağlayacak mesajlar �letmekted�r. Bu yanıltma, “k ültür bozumu 
(culture jamm�ng) ve yıkıcı reklam (subvert�s�ng)” olarak kabul ed�len b�r hareket�n doğuşunu 
sağlamıştır. Hareket, kap�tal�zm ve reklamların yıkıcılığını, marka ve ürünler�n gerçek etk�ler�n� 
afiş tasarımlarıyla k�tlelere �letmekted�r. Tüket� c�n�n b�l�nçlenmes�n� amaçlayan bu hareket, 
tüket�me karşı b�r d�renç eylem�d�r. Kültür bozumu eylemler�, markaların or�j�nal afişler�n�n 
yen�den tasarlanarak tekrar dolaşıma sokulmasıyla gerçekleşmekted�r. Bu çalışma, reklam 
tasarımlarını bağlamından uzaklaştırmadan, farklı b�r mesaj �letecek şek�lde tasarlayan “kültür 
bozumu ve yıkıcı reklam” örnekler�n� göstergeb�l�msel çerçeveden anal�z etmey� 
amaçlamaktadır. Tar�h� perspekt�ften ele alınan kavram ve tanımlar, tüket�m kültürü ve 
�deoloj�s� çerçeves�nde b�rleşt�r�lmekted�r. Çalışmanın örneklem�n�, kültür bozumu hareket�n�n 
m�syon ve amacını barındıran adbuster.org s�tes�nde yer alan tasarımlar oluşturmaktadır . 
Çalışma kapsamında çözümlenen görseller konu, kapsam ve �çer�ksel olarak ele alınmıştır. 
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Abstract 

Consumpt�on, made to meet the needs, takes var�ous forms as a concept. Consumpt�on for 
phys�cal and psycholog�cal needs const�tutes the two ma�n forms of consumpt�on �n th�s context. 
Nutr�t�on, dress�ng, and shelter are �ncluded �n phys�cal needs, wh�le feel�ngs of love, 
sat�sfact�on, and approval are �ncluded �n psycholog�cal needs. The consumer �s surrounded by 
unl�m�ted products and des�red �tems and �s dr�ven to consumpt�on. Advert�s�ng, wh�ch �s 
extremely useful med�a for the consumpt�on system, conveys consumpt�on messages to the 
masses. Advert�s�ng, wh�ch encourages consumpt�on and perpetuates the act of consumpt�on, 
re�nforces the cont�nu�ty of the cap�tal�st �deology. Advert�sements convey messages that w�ll 
sell �nstead of clear and accurate �nformat�on about the product and brand. Th�s decept�on has 
g�ven b�rth to a movement cons�dered "culture jamm�ng and subvert�s�ng." It conveys the 
destruct�veness of cap�tal�sm and advert�sements and the real effects of brands and products to 
the masses w�th poster des�gns. Culture jamm�ng a�ms to ra�se consumer awareness and �s an 
act of res�stance aga�nst consumpt�on. Acts of culture degradat�on take place by redes�gn�ng 
and re-c�rculat�ng the or�g�nal posters of brands. The study a�ms to analyze the examples of 
"culture degradat�on and sub-advert�sement," wh�ch des�gn advert�sement des�gns to convey a 
d�fferent message w�thout tak�ng them out of context from a sem�ot�c framework. Concepts and 
defin�t�ons from a h�stor�cal perspect�ve are comb�ned through consumpt�on culture and 
�deology. The study sample cons�sts of the des�gns on the adbuster.org s�te, wh�ch conta�ns the 
m�ss�on and purpose of the movement. The v�suals analyzed w�th�n the scope of the study were 
d�scussed �n terms of subject, scope, and context. 

 

Keywords: Cap�tal�sm, Consumpt�on, Propaganda, Subvert�s�ng, Culture Jamm�ng
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GİRİŞ 

En genel tab�r�yle “b�t�rmek” anlamına gelen tüket�m, �nsan� olarak devamlılığı 

esas alan b�r eylemd�r. İnsanlarla b�rl�kte d�ğer tüm canlılar tüket�me başvururken, 

�nsanın tüket�m�nde, farklı olarak ps�koloj�k tüket�m de yer almaktadır. Ps�koloj�k 

tüket�m, ruhun gereks�n�mler�n� karşılamak amacıyla yapılmaktadır. Ancak ruhsal 

tatm�n� �se oldukça zor olduğundan, doyum noktası bel�rs�z kalmaktadır. Doyum 

noktasından gün geçt�kçe uzaklaşan tüket�m, kavramsal olarak nesnes�n�n gerçek 

değer�nden farklı amaçlar �ç�n yapılmaya başlanmaktadır.  

Tüket�m, yalnızca vücudun gereks�n�mler�n� doyuran bas�t b�r süreç olmaktan 

çıkmıştır (Bocock, 1997, s. 58). Tüket�mde öncel�k, nesnen�n �majı ve/veya göster�m 

değer�d�r. Göster� tüket�m�nde esas olan, nesnen�n s�mgesel anlamıdır. Tüket�m sırf 

yapılmak �ç�n yapılmakta, öne çıkan fayda, göster� ve gösterge değer� olmaktadır. 

İnsanlar sınırsız seçenek arasında etk�leş�m� en güçlü olan nesneye yönelerek, onu 

tüketmekte ve paylaşmaktadır. Baudr�llard’a göre, “hem büyüsel düşünce hem de 

tüket�m düzen� göstergelerle beslen�r ve göstergelere sığınarak yaşar . Çağdaş 

toplumlarımızın temel özell�kler� g�derek b�r anlamlandırmalar mantığının, b�r s�mgesel 

kodlar ve s�stemler çözümlemes�n�n parçası hal�ne” gelmekted�r  (2017, s. 25). Göster� 

değer�n�n oluşmasında teknoloj�k gel�şmeler, değ�şen yaşam koşulları ve d�j�talleşme �le 

b�rl�kte reklamlar, başat rolü oynamaktadır. Reklamlar, tüket�c�ler� b�lg�lend�rmekte, 

cezbetmekte ve tüket�m yönünden etk�lemekted�r. Nesnen�n doğrudan göster� değer�ne 

vurgu yapıp, tüket�c�y� satın almaya yönelten reklamlar, kap�tal�zm�n sunuculuğunu 

yaparken aynı zamanda tüket�m �deoloj�s�n� hem üretmekte hem de yaymaktadır. 

Reklamların tüket�m �deoloj�n� yayarken yarattığı etk�, farklı b�r açıdan tepk� 

oluşturarak karşı b�r etk� oluşturmuştur. Kap�tal�zm�n sunduğu tüket�m kültürü ve 

�deoloj�s�ne yönel�k olan bu karşı-etk� veya d�renç, l�teratürde „kültür bozumu (culture 

jamm�ng) ve yıkıcı reklam (subvert�s�ng)‟ olarak kabul ed�lmekted�r. Kültür bozumu, 

“kap�tal�zm ve tüket�m toplumu eleşt�r�s�n�n yen� b�ç�mler�nden b�r�s�d�r” (2013, s. 20). 

Eleşt�r�, tüket�c�ler�n tüket�m kavramına daha b�l�nçl� b�r şek�lde yaklaşmalarını 

sağlamak amacını taşımaktadır. Bu amaç doğrultusunda küresel düzeyde tanınan 

markaların amblemler� ve tasarımları, yen� b�r mesaj �letmek üzere yen�den 
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b�ç�mlend�r�lmekted�r. Kurgulanan yen� tasarım genell�kle or�j�nal tasarımın barındırdığı 

mesaja karşıt b�r mesaj barındırmaktadır. Kültür bozumuna uğrayan bu yen� amblem, 

logo veya mesaj, �nternette paylaşılarak k�tlelere ulaştırılmaktadır. 

Çalışma, genel bağlamda tüket�m kültürü, tüket�m �deoloj�s� ve bunları büyük 

oranda topluma taşıyan reklam konularına değ�nmekted�r. Özell�kle de reklamların 

oluşturduğu mükemmel�yet algısını bozuma uğratarak, yen�den yorumlamak ve bunu 

k�tlelere �letmek �steyen kültür bozumu ve yıkıcı reklamlar, böylece tüket�c�ler nezd�nde 

b�l�nçl� tüket�m� oluşturmayı amaçlamaktadır. Bu hareket�n görsel tasarımları çevr�m�ç� 

ortamlarda, sosyal medya kanallarında ve çeş�tl� platformlarda sıklıkla paylaşılsa da 

tasarımlar, kültür bozumu hareket�n�n m�syonunu, amacını ve örnekler�n� serg�leyen 

resmî web s�tes� adbusters.org‟da paylaşılmaktadır. Web s�tes� tek ve en kapsamlı alan 

�le b�rçok farklı örneğ� b�r bütün olarak sunduğundan dolayı da çalışmanın örneklem� 

�ç�n ana kaynağı oluşturmaktadır. Ele alınan her b�r görsel tasarım, web s�tes� 

�çer�ğ�nden rastgele örneklem alım yöntem�yle seç�lm�şt�r. Çalışma, görsel öğeler 

�çerd�ğ�nden dolayı anal�z, çözümleme ve yorumlama kısmında göstergeb�l�msel 

yöntemden yararlanılmıştır. 

Tüket�c�ler�n tüket�me daha b�l�nçl� b�r şek�lde katılmalarını ve reklamların 

sunduğu mesajların gerçekl�ğ�n� sorgulamalarını amaçlayan kültür bozumu, kap�tal�zme 

karşı farkındalık ve d�renç sağlamaktadır. 

Tüket�m S�stem� ve İdeoloj�s� 

Tüket�m, temel �ht�yaçların g�der�lmes� amacıyla yapılırken, artık toplumsallaşma 

aracına dönüşmüş durumdadır. Sanay�leşmen�n get�rd�ğ� üret�m b�ç�m�, �nsanların 

nesnelerle ve tüket�m mallarıyla olan �l�şk�ler�n� değ�şt�rm�şt�r. Hem n�tel�ksel hem de 

n�cel�ksel bağlamda sınırsız seçeneklerle donanan tüket�c�n�n, malları artık b�r değer 

olarak görmeye ve göster� değer�ne anlam vermeye başladığı görülmekted�r. 

Tüket�m mallarına �l�şt�r�len göster� değer�, tüket�m kavramının bas�t b�r �ht�yaç 

g�der�m eylem�nden ayrılmasıyla oluşmaktadır. Tüket�m� pas�f b�r satın alma b�ç�m� ve 

bas�t b�r davranış olarak görmen�n doğru olmadığını bel�rten Baudr�llard, tüket�m� en 

başından ber� tüm kültürel s�stem�n üstüne oturduğu akt�f b�r �l�şk� kurma b�ç�m�, 

s�steml� b�r etk�nl�kler dünyası olarak görmekted�r  (2010, s. 240). 
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Tüket�m, temelde fiz�ksel ve ruhsal �ht�yaçların tatm�n ed�lmes�d�r. F�z�ksel 

�ht�yaçlar beden�n varlığını devam ett�rmes� �ç�n elzem olan �ht�yaçlardır ve bunların 

g�der�lmes� n�speten kolaydır. Bunlar; barınma, gıda, kıyafet g�b� tüket�m mallarıdır. 

Ruhsal, yan� ps�koloj�k �ht�yaçlar �se daha farklıdır. F�z�ksel b�r varlıktan yoksun olan 

bu �ht�yaçlar, tatm�nden de oldukça uzaktır. Sevg�, öz saygı ve güven, ps�koloj�k 

�ht�yaçlardan sadece b�r kaçıdır. İnsanlar,  fiz�ksel gereks�n�mler�n� g�deren d�ğer 

canlılardan farklı olarak ps�koloj�k ve sosyal gereks�n�mler�n� de göz önünde 

bulundurmak ve tüket�m faal�yetler�ne bu gereks�n�mler� yansıtmak zorundadır (Bakır   

Çel�k, 2013, s. 47). Doyum noktasının daha bel�rs�z veya geç�c� olduğu bu 

gereks�n�mler, kap�tal�zm�n de �deoloj�k noktasını oluşturmaktadır. Tüket�m�n 

devamlılığı adına bu noktanın bel�rs�z kalması �se oldukça öneml�d�r. 

Tüket�m �deoloj�s�nde h�çb�r şey sab�t değ�ld�r. “Tüket�m toplumu kültürü, 

öğrenmeyle değ�l, ekser�yetle unutmayla �lg�l�d�r” (Bauman, 1999, s. 86). Tüket�c� b�r 

üründen d�ğer�ne, b�r nesneden başka nesneye ve b�r arzudan başka arzuya sürekl� b�r 

akış hal�nded�r. Tüket�m �deoloj�s�nde arzu, haz ve tatm�n akışkan ve geç�d�r. Durn�ng‟e 

göre tüket�m toplumunun caz�bes� güçlü, dayanılmaz ancak son derece yüzeyseld�r. 

İnsanların arzuları sonsuza kadar artab�ld�ğ� sürece, tüket�m de tatm�n sağlamaktan ac�z 

kalacaktır. Toplum b�l�mc�ler, yüksek tüket�me sah�p toplumların, tatm�n elde edemeden 

g�derek daha fazla tükett�ğ�ne �şaret etmekted�r (1998, s. 24). Durn�ng‟�n açıklaması, 

tüket�m�n azaltmak veya b�t�rmek g�b� bas�t b�r eylem ve �fadeden çok daha karmaşık 

anlamlar barındırdığını ortaya koymaktadır. Tüket�m�n artık sosyalleşme ve �let�ş�m 

kurma b�ç�m� olarak kullanımı �se bu anlamlardan sadece b�r�ne denk gelmekte ve b�r 

�deoloj� bağlamında yapılmaktadır. 

Tüket�m �deoloj�s� olarak tanımlanab�len bu �deoloj�, tüket�m�n devamlılığı �ç�n 

nesnelere çeş�tl� anlamlar yüklemekted�r. Bu anlamlar prest�j, �maj, öz-saygı ve sınıfsal 

göstergelerden oluşmaktadır. “Nesnen�n b�r nesne olarak kabul ed�leb�lmes� �ç�n madd� 

değ�l, onu farklı kılan özell�klere sah�p olması gerekmekted�r. S�steml� b�r gösterge 

statüsüne sah�p olduğunda �nsanın kend�s�yle �l�şk� kurma b�ç�m�n� de değ�şt�rmekted�r” 

(Baudr�llard, 2010, s. 241). Göstergeler düzlem�nde yapılan bu tüket�mde, nesnen�n 

�deoloj�k anlamı daha fazla ön plana çıkmaktadır. Ne satın alındığı, nasıl satın alındığı 

ve ne kadar ücretle satın alındığının öneml� olmasıyla b�rl�kte, bu nesnen�n tüket�c�s�ne 
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katacağı soyut anlamalar da b�r o kadar önem kazanmaktadır. Amer�kan Başkanı J�mmy 

Carter’ın 1979 da yaptığı “Güven Kr�z�” başlıklı konuşmasında, artık b�rçoğumuzun 

rahata düşkünlüğe ve tüket�me tapma yolunda �lerled�ğ�m�z� ve �nsan k�ml�ğ�m�z�n artık 

ne yaptığımızla değ�l, neye sah�p olduğumuzla ölçüldüğünü �fade etm�şt�r1. Bu �fade, 

tüket�m�n b�r göstergeye dönüştüğünü ve öneml� olanın tüketmen�n kend�s�n�n olduğunu 

ortaya koymaktadır. Tüket�m�n gösterge değer�n�n, gerçek faydasının önüne geçt�ğ� bu 

denklemde tüket�c� �se kap�tal�st �deoloj� �ç�n kâr marjına dönüşmekted�r. Bocock, 

tüket�len malların ve deney�mler�n; önceden paketlenm�ş, düzenlenm�ş, yaratılmış ve 

tüket�c�de �stenen tepk�y� uyandırmak üzere kodlanmış olduğunu bel�rtmekted�r (1997, 

s. 58). Tüket�c�n�n de yen� ürünler �ç�n sürekl� güdülenerek tüket�me yönlend�r�lmes�, 

kap�tal�st �deoloj�n�n kâr marjını arttırmaya yönel�k amaçlarından b�r�n� oluşturmaktadır. 

Tüket�c�n�n tüket�m davranışını yönlend�ren ve onu tüket�m yönünde güdüleyen 

�se büyük oranda reklamlardır. Reklamlar, çoğunlukla aynı anda �k� rol üstlen�r. B�r�ler� 

�ç�n b�lg� �let�m�nde bulunurken, aynı zamanda �nsanları etk�leyerek, onları b�r şey� satın 

almaya veya desteklemeye �kna etmey� amaçlar (Al�jag�c, 2009, s. 14). Böylece reklam, 

söylencede kalan tüket�m �deoloj�s�n�, fiz�ksel b�r eyleme dönüştürerek etk�ley�c� b�r güç 

serg�lemekted�r. 

Reklamların Bağlam, Kapsam ve Etk�leş�m� 

Reklam, temelde b�r tanıtım faal�yet� olsa da tanıtım, tüket�m�n telk�n� yönünde 

yapıldığından �deoloj�k b�r araca dönüşmekted�r. Tüket�m kültürü ve �deoloj�s�n�n 

yerleşmes� ve sürdürülmes�ne katkı sağlamaktadır. Bakır ve Çel�k, b�r marka �majının 

yaratılıp tüket�c�lere aktarılmasında, tüket�c�lerce ben�msenmes�n�n sağlanmasında, 

sadakat�n ve bağlılığın yaratılmasında reklamların öneml� b�r konumunun bulunduğunu 

bel�rtmekted�r (2013, s. 49). Reklamlar, marka ve ürünler�n hedef k�tleler�n� çeş�tl� 

medya kanallarıyla uyararak d�kkatler�n� ürünlere çekmeye çalışmaktadır. İmaj uğruna 

kurgulanmış mesajları �leten reklamlar, böylece tüket�c�de satın alma davranışının 

oluşmasını sağlamaktadır. 

Mükemmel, kusursuz ve renkl� dünyalar kurgulayan reklamlar, aynı zamanda 

yapay �ht�yaçlar da yaratmaktadır. Hedef k�tley�, �ht�yacı olduğuna �kna etmeye 

                                                           
1D�pnot-1:Hem konuşma metn� hem de v�deo’ya ulaşmak �ç�n bakınız. 
https://www.amer�canrhetor�c.com/speeches/j�mmycartercr�s�sofconfidence.htm, E.T: 14.07.2022 
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çalışarak tüket�me yönlend�rmekted�r. Tüket�c�ye, eks�kl�ğ�n� h�ssett�ğ� şey� g�derd�ğ� 

takt�rde, daha güzel, daha �y� ve daha mutlu olacağına da�r mesajlar �letmekted�r. Ancak 

tüket�c�n�n tatm�n�, eks�kl�ğ�n g�der�lmes�yle sonuca varacak b�r tatm�n değ�ld�r. Çünkü 

reklamın doğasında, �ht�yaç ve eks�kl�ğ� körüklemek vardır. Kadıoğlu’nun “ �ht�yaç 

man�pülasyonu” olarak tanımladığı bu davranış, b�rey�n �ht�yacı olmayan şeylere �ht�yaç 

duyar hale get�r�lme sürec�d�r. Pazarlama ve reklam faal�yetler�, medya kanallarında 

kullanılan göstergelerle taleb� man�püle ederek, hedef k�tlen�n sadece tüket�m yaparak 

mutlu olacağına �kna etmeye çalışmaktadır (2014, s. 47). Hedef k�tle, reklam ve 

pazarlama sürec�n�n en öneml� öğes�d�r. Tüm çaba, plan ve çalışmalar, onun �kna 

ed�lmes� ve harekete geç�r�lmes� üzer�ne kurgulanmaktadır. Tüket�m �deoloj�s�nde 

davranış ed�n�m�n�n, tüket�m bağlamında önem�n�n ortaya çıktığı bu noktada hedef 

k�tle, d�ğer b�r �fadeyle tüket�c�, serbest p�yasa ekonom�s�ndek� tüm alanlarda merkezde 

yer almaktadır.  

Reklamlarla örülü k�tle �let�ş�m dünyasında tüket�c�, reklamlardan sadece ne 

alab�leceğ�n�, ne g�yeb�leceğ�n� ve ne y�yeb�leceğ�n� değ�l; aynı zamanda ne 

düşüneceğ�n�, ne h�ssedeceğ�n� ve nasıl b�r tutum serg�leyeceğ�n� de öğrenmekted�r 

(Çet�n, 2014, s. 565). Dolayısıyla reklamlar tanıtım yaparken, sadece satış yaptırmaya 

yönel�k değ�l, aynı zamanda tüket�c�ler�n karar verme süreçler�n�, tutum ve 

davranışlarını etk�lemeye, kararlarına yön vermeye de yönel�k faal�yetlerd�r. Gülsoy’a 

göre reklamlar, �nsanları kend� �stekler�yle bel�rl� b�r davranışta bulunmaya, bel�rl� b�r 

düşünceye yönelmeye �kna etmekted�r. Hedef k�tleye vermek �sted�ğ� mesajı aktarırken, 

hedef k�tlen�n görüş ve alışkanlıklarını değ�şt�rmey�, bel�rl� b�r görüş ya da tutumu 

ben�msetmey� amaçlamaktadır (1999, s. 9). Reklam ve tüket�m �deoloj�s�, �nsanların 

tutum ve davranışlarını etk�lerken, aynı zamanda da tüket�me dah�l olmalarını 

sağlamaktadır. 

Tüket�m �deoloj�s�n�n bu bağlamda amacı, tüket�m�n kend�s� ve devamlılığı 

çerçeves�nde �nşa ed�lmekted�r. Tüket�m b�ç�mler�n�n s�mgesel olup olmaması, göster� 

değer�yle var olup olmaması �se önems�z hale gelmekted�r. Çünkü tüket�m �deoloj�s�nde 

esas olan tüket�m�n kend�s�yken, reklamların tüket�c�ler üzer�nde yarattığı olumsuz 

etk�ler göz ardı ed�leb�lmekted�r. Bu bağlamda reklamların yıkıcı etk�ler�n� görünür 

kılmak ve tüket�c�ler� tüket�m yönünde b�l�nçlend�rmek �ç�n “kültür bozumu” hareket� 
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ortaya çıkmıştır. Kap�tal�zm ve kap�tal�zm�n etk�ler�ne karşı b�r d�renç olan bu hareket�n 

temel�nde, markaların or�j�nal amblem ve logolarının yen�den tasarlanması yer 

almaktadır. 

Kap�tal�zm Karşıtı Eylem Aracı Olarak Kültür Bozumu ve Yıkıcı Reklamlar 

İmgelerle çevr�l� b�r dünyada gün geçt�kçe artan görsel d�l, medya araçlarıyla 

gündel�k hayatın merkez�ne doğru gelmekted�r. Görsel �mgeler� en fazla kullanan 

medya araçlarının başında �se telev�zyon ve reklamlar gelmekted�r. Özell�kle de 

reklamlar, global ş�rketler�n �let�ler�n� �mgelerle bütünleşt�rerek çeş�tl� şek�llerde 

sunmaktadır. 

İmgen�n, tüm anlam yapılarını ger�de bırakarak, açık b�r şek�lde baskın hale 

geld�ğ� b�r dönem yaşanmaktadır (Even 1990, aktaran Dery, 2017, s. 107). Kültür 

bozumu, bu noktada kap�tal�st s�stem�n dayatmasını k�tlelere taşıyan reklamların aldatıcı 

ve yıkıcı etk�ler�ne karşı b�r hareket olarak ortaya çıkmıştır. Kültürel yapıyı yöneten güç 

yapılarına karşı b�r hareket olan kültür bozumu, Herold’a göre, yalnızca kurumsal 

medyanın engellenmes� veya durdurulması olarak görülmemel�d�r. Kültür bozumu, 

n�tel�ksel b�r değ�ş�m yaratma çabasıyla çel�şk�l� retor�k mesajların büyütülmes�d�r 

(2004, s. 192). Temel�nde bozuma uğramamış, farkındalığın yüksek olduğu ve 

firmaların tüket�m ürünler� ve etk�ler� konusunda daha şeffaf olduğu b�r geleceğ�n �nşası 

yer almaktadır. 

Kültür bozumu ter�m� �lk defa, l�se müz�k grubu olan Negat�vland tarafından, 

reklam panolarını, reklam kültürünü ve d�ğer medya sabotaj b�ç�mler�n� tanımlamak �ç�n 

kullanılmıştır (Dery, 2017, s. 107). Medyanın gündel�k hayatı nasıl etk�led�ğ�, tüket�c� 

kararlarını nasıl yönlend�rd�ğ� konusunda farkındalık yaratıp d�renç sağlamak ve 

reklamları ustalıkla tasarlayarak �nsanları kap�tal�st stratej�ler� hakkında düşünmeye 

sevk etmek, kültür bozumu �ç�n asıl hedeft�r. Grubun kend� man�festosunu Lasn, 

Culture Jamm�ng k�tabında şu şek�lde aktarmaktadır;  

Z�h�n k�rlet�c�ler�n� kend� oyunlarında yeneceğ�z, m�lyon dolarlık 
markaları yen�p, ş�rketler�n hayatlarımıza b�çt�ğ� rolün 
kontrolünü ele geç�receğ�z. Pop-kültür üret�c�ler�n� bozacağız ve 
�maj fabr�kalarını durma noktasına get�receğ�z. Esk� kültürün 
enkazı üzer�ne, t�car� olmayan, kalp ve ruh barındıran yen� b�r 
kültür �nşa edeceğ�z (1999, s. 128). 
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Kültür bozumunun özünde karmaşa ve bozum vardır. Hareket�n amacı, yen�den 

anlamlandırmak üzer�ne �nşa ed�lm�şt�r.  Var olan b�r yapı, bozuma uğratılarak farklı b�r 

anlam oluşturacak şek�lde yen�den �nşa ed�lmekted�r. 

Kültür bozumu hareket�n�n eleşt�rel akt�v�teler�, d�ğer b�r �fadeyle tasarımsal 

ürünler�, yıkıcı reklam olarak kabul ed�lmekted�r. Bu akıma katılanlar, marka ve 

sloganların bel�rl� kusur ve yalanlarını vurgulamak �ç�n reklamları değ�şt�rmekted�r. Bu, 

reklamın amacını altüst ett�ğ� �ç�n “yıkıcı reklam” olarak kabul ed�lmekted�r. Yıkıcı 

reklam, kültür bozumu akt�v�stler�n�n, global ş�rketler�n kültürel etk�ler�ne meydan 

okudukları tasarım ve üret�mler�d�r (Freder�ck, vd., 2016, s. 172). Marka ve logolar, tüm 

detaylarıyla yıkıcı reklamlara tab�d�rler. Küresel markaların herkes tarafından b�l�nen 

anlamının ustaca değ�şt�r�lerek, alternat�f b�r mesaj oluşturulması, yıkıcı reklam 

kapsamına g�rmekted�r. Yıkıcı reklamlar, t�car� uygulamaları eleşt�ren b�r araç vaz�fes� 

görmekted�r (Chung ve K�rby, 2009, s. 36). Kültür bozumu ve yıkıcı reklam, bağlam ve 

anlam olarak aynı olsa da b�r� hareket� tems�l ederken, d�ğer� ürünü tems�l etmekted�r. 

Ancak her �k�s�nde de var olanın bozuma uğratılarak, yen�den �nşası söz konusudur. 

Yen�den anlam oluşturma, yıkıcı reklam tasarımlarını sem�yot�kle 

�l�şk�lend�rmekted�r. Sem�yoloj�, göstergen�n anlamlandırılması �lkes�ne dayanmaktadır. 

Var olan b�r �mgen�n yen�den tasarlanarak alt -mesaj vermes�, doğrudan mesaj �letmek 

yer�ne dolaylı mesaj �letmes�, kültür bozumu eylemler�ne sıkça yansımaktadır. LeV�ne’a 

göre ş�rket karşıtı küresel kültür bozumu akt�v�stler�, özell�kle kurumsal reklamların 

amaçlanan anlamını altüst ederek, barındırdığı mesajların aleyh�nde mesajlar 

oluşturmak �stemekted�r (2017, s. 237). Burada yen� b�r anlam, gerçek anlamından 

koparılmadan yen�den düzenlenmekte ve farklı b�r açıdan, kamuoyuna sem�yot�k b�r 

yaklaşımla, b�lg�lend�rme �ç�n sunulmaktadır. 

Tüket�c�ler�n tüket�m yönünden, davranışsal yönel�mler�n� kontrol etmek �steyen 

küresel marka ve ş�rketler�n, tek taraflı b�lg� akış b�ç�m�n� kültür bozumu 

reddetmekted�r (Kle�n, 2000, s. 206). Carducc�, medya açısından kültür bozumunun 

şeffaflığı elde etmeye, yan� gücün as�metr�k etk�ler�n� ve �let�ş�m aygıtındak� d�ğer 

çarpıklıkları hafifletmeye, aks� takd�rde g�zlenm�ş anlamı netleşt�rmek �ç�n olduğu g�b� 

dağınıklığı ortadan kaldırmaya çalıştığını bel�rtmekted�r (Carducc�, 2006, s. 118). 
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Kültür bozumu‟nun kurumsal adres� olan adbusters.org’da �se hareket�n tanımı, 

“b�lg�n�n akış şekl�n�, ş�rketler�n güç kullanma şekl�n� ve toplumumuzda anlamın 

üret�lme şekl�n� değ�şt�rmek �ç�n çalışan, kültür bozucuları ve yaratıcılardan oluşan 

küresel b�r ağ” şekl�nde yapılmıştır2. Hareket�n resm� tanım ve açıklamasından da 

anlaşıldığı üzere kültür bozumu, kap�tal�zm�n dayattığı tüket�m �deoloj�s�ne karşıt b�r 

yaklaşımla, tüket�m�n gerçek anlamından çıkartılmasına karşı durmaktadır. LeV�ne, 

küreselleşmen�n eş� benzer� görülmem�ş karmaşıklığını ve yarattığı sorunları 

kavramanın ve çözmen�n en �y� ve belk� de tek yolunun kültür bozumu olduğunu �fade 

etmekted�r (2017, s. 239). Kültür bozumu, kâr amacı güden büyük marka ve firmalar �le 

�deoloj�y� �leten reklamların şeffaflıktan uzak, gerçek stratej�ler�n� ortaya çıkarmayı 

�stemekted�r. 

Kültür bozucuların yaptığı karşı propaganda, büyük oranda tasarım boyutunda 

gerçekleşmekted�r. Markanın �majını arttıracak reklam afişler�ne, gerçek k�ml�ğ�yle 

bağını koparmadan, tüket�c� üzer�nde yarattığı olumsuz etk�y� görünür kılacak b�ç�mde, 

yen�den b�r düzenleme yapılmaktadır. Kültür bozumu tasarımlarını caps‘lerle 

�l�şk�lend�ren Lasn’a göre güçlü caps‘ler, z�h�nler� düşündüreb�lecek, davranışları 

değ�şt�reb�lecek, kolekt�f z�h�n değ�ş�mler�n� hızlandırab�lecek ve kültürler� 

dönüştüreb�lecek kadar etk�l�d�r (1999, s. 123). Büyük oranda görseller�n 

düzenlenmes�ne dayanan kültür bozumu tasarımları, çeş�tl� met�n ve �mgeler�n 

eklenmes� veya elenmes�yle yen�den �nşa ed�lmekted�r. Tüket�c�n�n görsel hafızasına 

etk� etmey� amaçlayan kültür bozumcular, böylece tüket�c�n�n g�zl� anlamları firma ve 

ürünle doğrudan �l�şk�lend�rmeler�n� sağlamaktadır. Tüket�m� arttırmak �ç�n kurgulanan 

reklamların değ�şt�r�l�p, bozularak yen�den üret�lmes�n� sağlayan kültür bozumu, 

tüket�m ve kap�tal�zm karşıtlığının b�r s�lahı olarak kullanılmaktadır (Bakır ve Çel�k, 

2013, s. 47). Tüket�c�ler�n z�h�nler�ne reklamlarla yerleşt�r�len sürekl� �ht�yaç hal�ne 

olmayı reddeden kültür bozumcu, tüket�m �deoloj�s�n�n �ht�yaç man�pülasyonundan 

sıyrılmaya, eşyanın göster� değer�n�n b�r önem�n�n olmadığını ortaya koyamaya 

çalışmaktadır. 

                                                           
2
 D�pnot-2: Kültür bozumu akımının resm� ve kurumsal Web s�tes� olan adbuster.org, hareket�n amacını, 

tanım ve tasarım örnekler�n� �çermekted�r. Daha detaylı �nceleme �ç�n bakınız, 
https://www.adbusters.org/about-us, E.T: 24.07.2022 
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Kültür bozumu, temelde tüket�me değ�l, tüket�m çılgınlığına, reklamların ürünlere 

süslü cümleler �l�şt�r�rken, gerçeğ� saklamasına ve �nsanların b�l�nçs�zce tüketmeler�ne 

karşıdır. Akımın yen�den tasarım ve kurgularla �nşa etmeye çalıştığı şey, b�l�nçl� 

tüket�c�d�r. Çünkü tüket�m kültüründe kurgulanan herhang� b�r ürün veya eşya, 

tüket�c�de reklamlarla oluşturulan boşluk/eks�kl�k h�ss�n� g�dermek �ç�n değ�ld�r. 

P�yasaya sürekl� yen� ürünler�n sürülmes� buna açık b�r örnek oluşturmaktadır. Alan 

Durn�ng’�n daha önce �fade ett�ğ� üzere, �nsanların arzuları sonsuz olduğu sürece, 

tüket�m tatm�n sağlamayacaktır. Öneml� olan, ürün veya nesnen�n gerçek kullanım 

değer�n�n sağlayacağı faydanın peş�nde olmaktır. Çünkü kâr amacı güden büyük 

firmaların, gen�ş üret�m bantlarıyla tüket�c�ye dayattığı amaçsız, doyumsuz ve sonsuz 

�ht�yaç açlığı, ancak reklamların ve doğal olarak firmaların gerçek stratej�ler�n�n 

farkında olmakla aşılab�l�r. Kültür bozumu akımının d�renç gösterd�ğ� kap�tal�st düşünce 

ve tüket�m çılgınlığı, b�rey�n hayatında bozuma neden olduğu g�b� onu sınırsız ve 

doyumsuz b�r arzuya da yönlend�rmekted�r. 

Kültür bozumu akımı, sanatsal b�r karşı eylem ve d�renç olarak, tüket�m 

�deoloj�s�n�n neden olduğu olumsuz etk�ler�n ortaya çıkartılması, tüket�c�ler�n 

z�h�nler�nde yer eden marka ve ürünler�n bozuma uğratılarak yen�den kurgulanması ve 

gerçek mesajın anlaşılması üzer�ne �nşa ed�lm�şt�r. Tüket�c�de, tüket�me karşı 

yaratılacak farkındalık, b�rey�n uzun vadede kurtuluşunu da tems�l etmekted�r. 

Çalışmanın Amacı ve Kapsamı 

Bu çalışmada, b�r k�tle �let�ş�m ve pazarlama öğes� olan reklamların yıkıcı 

etk�ler�n�n anlaşılması amaçlanmaktadır. Reklamların bu etk�s�ne karşı b�r d�renç ve 

karşı eylem olarak ortaya çıkan kültür bozumu; l�teratür taraması, açıklama ve 

tanımlamalarla tar�hsel çerçeveden ele alınmıştır. Çalışmada kültür bozumu akımının 

tasarımsal çalışmalarının; �çer�ksel ve bet�msel �ncelenmes�n�n yapılarak, reklam 

afişler�n�n barındırdıkları yen� mesajların göstergeb�l�msel olarak çözümlenmes� 

hedeflenm�şt�r.  

Bu amaç ve kapsam doğrultusunda, akımın resm� �nternet s�tes� olan 

adbusters.org‘da yer alan kültür bozumu tasarımları rastgele örneklem seçme 

yöntem�yle ele alınmış ve çalışmanın anal�z kısmına dah�l ed�lm�şt�r. 

33 9-34



TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TÜRKİYE MEDIA ACADEMY

JOURNAL OF

C�lt / Sayı: 2 / 4  -  Yıl: 2022       8-  

20

 

 

 

Çalışmanın Yöntem� 

Çalışma kapsamında ele alınan kültür bozumu tasarımları, �çer�ksel bağlamda 

�ncelenerek yorumlanmıştır. Yorumlama ve anal�zde göstergeb�l�m yöntem�nden 

yararlanılarak, “gösterge, gösteren ve göster�len” arasındak� �l�şk�den yola çıkılmış ve 

bozum �mgeler� düz anlam, yan anlam bağlamında çözümlenm�şt�r. 

B�r anlamlandırma sanatı olan göstergeb�l�m, temelde d�lb�l�me dayansa da 

Roland Barthes �le �mgen�n ve görsel öğeler�n b�l�m� hal�ne gelm�şt�r. Barthes’a göre her 

türlü göstergesel d�zge gösteren, göster�len ve bu �k� ter�m�n çağrışımsal toplamı olan 

göstergeden oluşmaktadır (1990, s. 182). Gösteren anlatım düzlem�ne, göster�len�n �se 

�çer�k düzlem�ne karşılık gelmekted�r (Barthes, 1993, s. 40). Göstergeb�l�m z�h�ndek� 

�mgeler arasında bağlantı kurarak, anlamlandırma yaratmaktadır. Kültürel kodlar, 

deney�m ve b�lg�, anlamlandırma düzlem�n� doğrudan etk�leyen öğeler arasında yer 

almaktadır. Gu�raud, göstergeb�l�m�n göstergelerle �lg�lend�ğ�n� bel�rterek göstergey�, 

kend�nden başka b�r anlam barındıran yapılar olarak �fade etmekted�r (1994, s. 61). 

Anlamlandırma, bel�rl� b�r d�zge �ç�nde b�r arada duran kodların çözümlenmes�ne 

dayanmaktadır. İmgeler bel�rl� anlamlar yüklenerek, yorumlanmakta ve 

çözümlenmekted�r. 

Barthes’ın göstergeb�l�msel anlamlandırması �mgen�n düz anlam ve yan anlamı 

bağlamında yapılmaktadır. Düz anlam, göstergen�n �lk akla gelen anlamıdır. 

“Göstergeb�l�mc�n�n gördüğü gösterge dolaysızdır ve apaçık b�r gerçekl�km�ş g�b� 

hemen göstergeb�l�mc�n�n gözüne çarpar” (Barthes, 2015, s. 61). Açık, net ve herkesçe 

b�l�nen b�r tanımı vardır. Ancak yan anlam, kültürel b�r anlamlandırmadır. 

Göstergeb�l�msel anlamlandırmada düz anlam ve yan anlam oldukça önem arz 

etmekted�r. En yalın b�ç�m�yle �lk anlam düz anlamdır. İlk anlamın dışında, bağlama ve 

�l�şk�lere göre oluşan yen� anlamlar �se yan anlamlardır (R�fat, 2009, s. 38). Yan anlam, 

b�rey�n kültürel geçm�ş�, deney�m ve yaşam b�ç�m�yle doğrudan �l�şk�l�d�r. 

Düz anlam, z�h�nlerde daha genel b�r anlam yaratırken, yan anlam b�reysel 

anlamlandırma oluşturmaktadır. F�ske’ye göre yan anlam, göstergen�n kullanıcıların 

duyguları, heyecanları veya kültürel değerler�yle buluştuğunda meydana gelen 

etk�leş�m� bet�mlemekted�r (2003, s. 116). İmgeye bakış açısı, anlamlandırmada farklılık 

yaratmaktadır. Aynı �mgeye bakanlar, düz anlamında aynı veya benzer şeyler okurken, 
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yan anlamda kültür �le olan bağından dolayı farklılık ortaya çıkmaktadır. “Bütün aynı 

olsa da üzer�nde yapılan her b�r �nceleme �ç�n varılacak sonuçlar, çıkarılacak anlamlar 

b�rb�r�nden farklı olab�lmekted�r” (Kalel�oğlu, 2021, s. 190). D�ğer b�r �fadeyle düz 

anlam, �mgen�n açık ve akla gelen �lk çağrışımını oluştururken; yan anlam, �mgen�n 

ardında yatan g�zl� anlamı oluşturmaktadır. Dolayısıyla düz anlam, daha genel b�r anlam 

yaratırken; yan anlam, b�reysel anlamlandırma ve çözümlemeye dayanmaktadır. 

Göstergeler�n anlamlı d�z�l�mler�yle okumayı kültür, pol�t�ka, �nanç, ekonom� ve 

tecrübe doğrultusunda yapan göstergeb�l�m, çözümlemey� hem bet�mley�c� hem 

açıklayıcı hem de eleşt�rel b�r perspekt�ften gerçekleşt�rmekted�r. Öyle k� görsel 

�mgelerle örülü dünyada �let�len mesajların anlaşılmasında, göstergeb�l�m �lkeler� 

oldukça yarar sağlamaktadır. 

Yıkıcı Reklam Örnekler� ve Çözümleme 

 Tablo 1. Petrol Ş�rketler� Bozum Afiş�  

Tablo 1'de yer alan görselde, görünürde s�yaha boyanmış b�r kuş ve arkasında �se 

Shell amblem� yer almaktadır. Ancak tasarımın alt metn�nde petrol ş�rketler�n doğal 

hayatı k�rletmes� yer almaktadır. Kuştan akan s�yahlığın Shell �le b�rleş�m� doğrudan 

petrole göndermed�r. Körfez savaşı ve den�zlere akan petrol sızıntıları hakkında b�lg�s� 

olmayan b�r�n�n bu bağlantıyı kurması olası değ�ld�r. Dolayısıyla göstergeb�l�msel 

anlamlandırma, entelektüel b�lg� ve deney�m gerekt�rmekted�r.  

Z�ra körfez savaşının s�mgeler�nden b�r� hal�ne gelen petrole bulanmış karabatak 

görsel� (sonradan bunun b�r kurgu olduğu anlaşılsa da hafızalarda yer ed�nmeye devam 

 

Düz anlam (Gösteren) 

-Akışkan s�yahlık 

-Kuş 

-Amblem 

-Sarı-Kırmızı Renkler 

Yan anlam (Göster�len)  

-Körfez Kr�z� 

-Çevre Felaket� 

-Den�z K�rl�l�ğ� 

-Güneş Benzet�m� 
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etmekted�r) veya petrol kuyularının ateşe ver�lmes�, büyük b�r çevre felaket�ne neden 

olmuştur. Görselde yer alan petrol sızıntıları, den�zler�n k�rlenmes�ne ve çevre k�rl�l�ğ�ne 

gönderme yapmaktadır. B�r kültür bozumu tasarımı olan bu görselde, b�r güneş g�b� 

doğan ve sarı kırmızı ışıklarla enerj� saçan petrol ş�rketler�n�n, gerçekte �nsan ve doğa 

�ç�n ne derece zararlı olduğu açıkça görüleb�lmekted�r. 
 

Tablo 2. Fastfood Tüket�m� Bozum Afiş�
 

Tablo 2'de yer alan kültür bozumu tasarımı, Burger K�ng‟�n afiş�n�n yen�den 

tasarlanması �le elde ed�lm�şt�r. Tasarımda kullanılan kırmızı renk, fastfood z�nc�rler�n�n 

sıklıkla kullandığı renkle aynı seç�lm�şt�r. İştah, tutku ve haz �le �l�şk�lend�r�len bu 

renkler�n üzer�ne konumlandırılmış menüler, �nsanı cezbetmekted�r. Ancak afiş�n altına 

�l�şt�r�len kültür bozumu sloganı, fastfood tarzı b�r beslenmen�n �nsan sağlığı üzer�ndek� 

gerçek etk�s�ne gönderme yapmaktadır. Fastfood tüket�m�n�n yol açtığı obez�te, öneml� 

sağlık problemler� arasında yer almaktadır. Fastfood‘un bağımlılık yaptığı b�l�n�rken, 

bunun kaynağının �se Ç�n tuzu olarak b�l�nen ve yemeklere lezzet katan k�myasal b�r 

b�leşen�n olduğu �dd�a ed�lmekted�r. “Yağ ve tuz krallığında gece yarısı ” sloganı buna 

gönderme yapmaktadır. İnsan sağlığı �ç�n oldukça zararlı olan bu madden�n, global 

fastfood ş�rketler�nce kullanıldığı �dd�ası, uzun yıllardır tartışılmaktadır. 

 

 

 

Düz anlam (Gösteren) 

- Kırmızı 

- Burger K�ng Ürünler� 

- Kral Tacı 

- Met�n 

Yan anlam (Göster�len)  

- İştah Açıcı Renkler 

- Obez�te 

- Bağımlılık 

- Marka Sev�c�l�k 
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Tablo 3. Moda Tüket�m� Bozum Afiş�
 

Tablo 3'te yer alan kültür bozumu, temel olarak moda endüstr�s�ne gönderme 

yapan b�r yen�den tasarım örneğ�d�r. Görselde b�r tavuk paket� görünse de et�kette yer 

alan C ve K harfler�, global b�r moda ş�rket� olan Calv�n Kle�n markasına gönderme 

yapmaktadır. Moda endüstr�s�, �nsanları tüket�me sevk eden, ps�koloj�k problemlere 

hatta ölümlere neden olan, �nsanları güzell�k standart ve ölçüler�ne maruz bırakan b�r 

sektördür. Paket�n üzer�ndek� et�kette yer alan �fadeler, kültür bozumu tasarımının asıl 

vermek �sted�ğ� mesajları �letmekted�r. “Taze/genç tavuk” �bares�, mankenlere 

gönderme yaparken, ch�ck, ch�cken �bares� �se argoda kadın anlamına gelmekted�r. Bu 

�fade c�nsel b�r alt met�n barındırmaktadır. “%7 yağ oranı, muhteşem bacaklar, güzel 

göğüsler” �fadeler� �se doğrudan mankenlere ve mankenl�k ölçüler�ne gönderme 

yapmaktadır. 

Moda endüstr�s�n�n beden tüket�m�n� tavuk bacağı ve göğsü üzer�nden 

somutlaştıran kültür bozumcu, modanın gerçekte kadın beden�n� nasıl metalaştırdığını, 

nasıl bas�tleşt�r�p tüket�m nesnes�ne dönüştürdüğünü ortaya koymaktadır. 

 

Düz anlam (Gösteren) 

- Tavuk Parçaları 

- Kolay Gıda 

- Marka Amblem� 

Yan anlam (Göster�len)  

- Moda Endüstr�s� 

- Calv�n Kle�n 

- Beden Tüket�m� 
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Tablo 4'te yer alan tasarım, �nsan sağlığına büyük boyutlarda zarar veren 

s�garanın gerçek etk�ler�ne gönderme yapan b�r örnekt�r. W�nston marka s�garanın 

�kon�k s�mgeler�nden b�r� olan or�j�nal afişte manken, el�nde s�gara paket�yle sey�rc�yle 

göz göze gelmekte ve “W�nston olmasaydı, s�gara �çmezd�m” demekted�r. Altında da 

daha küçük yazılarla neden W�nston‟un farklı olduğu açıklanmaktadır. Bozum afiş�nde 

�se s�garanın gerçek etk�ler�ne değ�nerek, or�j�nal slogan „Eğer s�gara olmasaydı, kanser 

olmazdım.’ �bares�yle değ�şt�r�lm�şt�r. 

S�garanın kansere yol açtığı uzun yıllardır b�l�msel olarak b�l�nmekted�r. Ancak 

s�gara, uzun b�r süre sert, özgür ve kar�zmat�k erkeğ�n tamamlayıcısı olarak 

konumlandırılmıştır. Özell�kle kovboy �mges�, Marlboro �le doğrudan �l�şk�lend�r�lerek 

pazarlanmıştır. Ancak kanser �le olan �l�şk�s�, s�garaya olan farkındalığı son yıllarda 

arttırmıştır. Bu tasarımında da kültür bozumcu, s�garanın gerçek etk�ler�ne da�r mesajı, 

hafızlarda yer ed�nm�ş or�j�nal �konu yen�den tasarlayarak vermekted�r. Sey�rc�n�n 

gözler�n�n �ç�ne bakarak s�garayı öven kadın, artık kanser olduğunu ve buna s�garanın 

neden olduğunu bel�rtmekted�r. Tasarım, sey�rc�n�n görsel belleğ�ne h�tap ederek, onun 

geçm�şle �l�şk� kurmasına, s�garanın gerçek etk�ler�ne ve neye neden olab�leceğ�ne 

açıklık get�rmekted�r. 

 

 

Tablo 4. S�gara Tüket�m� Bozum Afiş�  

 

Düz anlam (Gösteren) 

- Manken 

- S�gara 

- Slogan 

- Güzell�k (Kar�zma) 

Yan anlam (Göster�len) 

- Gençl�k 

- W�nston Marka S�gara 

- İron�k Met�n 

- Sağlık (Ölüm) 
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Tablo 5'te yer alan görsel�n or�j�nal�nde, gençler� orduya çağıran b�r tasarım olan 

bu afiş, son yıllarda çeş�tl� b�ç�mlerde, farklı çağrılar �ç�n yen�den tasarlanmaktadır. 

Tüket�me çağrı afiş� olan bu tasarım, tüket�m çılgınlığının geld�ğ� boyutu ve kap�tal�st 

s�stem�n tüket�me ne derece bağımlı olduğunu �fade etmekted�r. “Ekonom�n�n tüketmeye 

devam etmene �ht�yacı var” �fades�, tasarımın ulusal b�r görev olduğu alt metn�yle 

�l�şk�lend�r�lerek ver�lmekted�r. 

Or�j�nal�nde tasarımda yer alan ulus, vatan ve m�llet �ç�n orduya katılma çağrısı, 

aynı alt met�nlerle tüket�me davet şekl�nde tasarlanmıştır. Tüket�m �deoloj�s� ve 

reklamlar nasıl k� tüket�m �ç�n ulusal, d�n� ve kültürel �konlardan yararlanıyorsa, karşı 

eylem hareket� olan kültür bozum da aynı şek�lde benzer değerlerden 

yararlanab�lmekted�r. İk�s� de mesajını en etk�n şek�lde �letmek �stemekted�r. Reklam, 

tüket�m yönünden telk�n, uyum ve eylem mesajı ver�rken; kültür bozumcu farkındalık, 

b�l�nç ve akt�fl�k mesajı �letmekted�r. 

SONUÇ 

Tüket�m s�stem�, sanay� devr�m�yle b�rl�kte başlayan bant üret�m s�stem�n�n b�r 

sonucu olarak bugün kap�tal�zm�n sürdürüleb�l�rl�ğ�n� desteklemekted�r. Bu s�stem �ç�n 

devamlılık büyük önem arz etmekted�r. B�rey�n tatm�n duygusundan uzak, sürekl� yen� 

arayış ve haz peş�nde koşması, bu s�stemde oluşturulan kurgularından b�r�n� 

oluşturmaktadır. D�ğer b�r kurgu �se ürünler�n b�rer gösterge değer�n�n oluşturularak 

tüket�m eylem�n�n b�r göster�ye dönüşmüş olmasıdır. Göster�, tüket�m mallarının 

tüket�c�ye kattığı tatm�n ve mutluluk üzer�nden yapılmaktadır. Ne alındığı, nereden 

 

Tablo 5. Tüket�m Çağrısı Bozum Afiş� 

 

Düz anlam (Gösteren) 

- Kırmızı Renk 

- Tehd�tkâr Parmak 

- İkon�k Çağrı 

- Çağrı Metn� 

Yan anlam (Göster�len) 

- Tüket�m 

- Ulus, Vatan,  

- M�ll�yetç�l�k, M�l�tar�zm 

- İron�k Met�n 
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alındığı veya ne fiyata alındığı, göster�n�n temel noktasını oluşturmaktadır. B�rey, bu 

kurguda kâr get�ren b�r değer olarak görülmekted�r. 

Reklamlar, tüket�m s�stem�nde kurgunun �şlen�rl�ğ�n� sağlayan en etk�l� araçların 

başında gelmekted�r. Tüket�m �deoloj�s�n�, �nsanlara ürünü tanıtırken �letmekted�r. 

Ürünü kurgulanmış ve süslenm�ş mesajlarla daha caz�p hale get�rerek, tüket�c�ler� satın 

almaya yönlend�rmekted�r. Tüket�c�n�n, ürün yönünden eks�kl�k h�ssetmes�n� ve ancak 

ürünün alındığı takt�rde eks�kl�ğ�n g�der�leb�leceğ� duygusunu yaşamasını 

sağlamaktadır. Böylece tüket�c�ler sürekl� tüket�mde kalab�lmekted�r. B�r fikr�, 

düşüncey� veya tutumu değ�şt�rmede, yönlend�rme ve kârlı b�r eyleme dönüştürmede de 

oldukça başarılıdırlar. Dolayısıyla reklam, �nsanlara tüket�m �deoloj�s�n� ben�mset�rken, 

sembol�k tüket�m� teşv�k etmede ve tüket�m çılgınlığının yaşanmasına zem�n 

hazırlamada rol almaktadır.  

Reklamların tüket�c�ler üzer�ndek� yanıltıcı ve yıkıcı etk�ler�n�n kültür bozumu 

hareket�n�n ortaya çıkmasında etk�l� olduğu anlaşılmaktadır. Tüket�m çılgınlığı ve 

kap�tal�st s�stem�n �şlen�rl�ğ�n� bozmayı amaç ed�nen kültür bozumu, amacını tasarımsal 

afiş ve reklamlarla gerçekleşt�rmeye çalışmaktadır. Küresel boyutlardak� etk�ler�nden 

dolayı, özell�kle gıda ve moda sektöründe yer alan büyük markaların reklam afişler�, 

yen�den tasarlanarak farklı b�r mesaj oluşturulmaktadır. Yıkıcı reklam tasarımları olan 

bu afişler, kap�tal�zm�n yarattığı sanal dünyalara karşı gerçek anlamda farkındalık 

yaratmayı, global ş�rketler�n gerçek amaç ve stratej�ler�n� ortaya çıkartmayı 

amaçlamaktadır. Kurumsal adresler� olan adbusters.org‘da yer alan man�festolarında, 

kend�ler�n� ant�-kap�tal�st olarak tanımlayan kültür bozumu akt�v�stler�, d�ğer b�r 

�fadeyle kültür bozumcuları, tüket�c�de farkındalık yaratarak, tüket�c�n�n tüket�m 

eylem�ne daha b�l�nçl� katılmasını amaçlamaktadır. Bu amaç, kültür bozumunu b�r karşı 

eylem ve d�renç hareket� yapmaktadır. Yaptığı tasarım ve afişl erle kültür bozumcular, 

tüket�c�y� b�l�nçlend�r�rken aynı zamanda da ş�rketler�n daha şeffaf olmasını 

�stemekted�rler. Reklamların doğru b�lg�lend�rme yapmasını, gerçekler� saklamamasını, 

tüket�m adına ahlak� ve et�k değerler� göz ardı etmemes�n� �stemekted�r. 

Çözümlenen görsellerde de görüldüğü üzere, kültür bozumcu tasarımını yaparken 

tar�hten, kültürden veya görsel öğelerden sıkça yararlanmaktadır. Shell petrol ş�rket�n�n 

amblem�n� karabatak �le b�rleşt�rerek, tüket�c�n�n tar�h �le olan �l�şk�s�ne gönderme 

33 9-34



TÜRKİYE 
MEDYA AKADEMİSİ

DERGİSİ TÜRKİYE MEDIA ACADEMY

JOURNAL OF

C�lt / Sayı: 2 / 4  -  Yıl: 2022       8-  

27

 

 

yapmıştır. B�r d�ğer örnek olan Burger K�ng menü tasarımı, or�j�nal renk ve 

tasarımından fazla koparılmadan, sadece met�nsel eklemelerle hazır gıdanın �nsan 

sağlığına olan olumsuz etk�ler�ne yağ ve tuz �fades�yle gönderme yapmıştır. 

Adbusters.org s�tes�nde de yer alan çeş�tl� moda tasarımları, moda sektörünün kültür 

bozumcular tarafından sıklıkla konu ed�nd�ğ�n� göstermekted�r. Çalışmaya konu ed�nen 

tavuk tasarımı da bu doğrultuda bozuma uğramış b�r reklam afiş�d�r.  

Moda sektörünün yıllar �çer�s�nde �nsan beden�n�, tüket�m adına, çeş�tl� kalıplara 

sokarak şek�llend�rmes�, özell�kle de kadınları b�rer meta olarak sunması, yıkıcı reklam 

örneğ�nde Calv�n Kle�n üzer�nden �nşa ed�lm�şt�r. Calv�n Kle�n’�n �kon�k harf ve 

tasarımını farklı b�r b�ç�mde tasarlayan kültür bozumcu, böylece markayı dolaylı yoldan 

eleşt�rerek, markanın b�l�n�rl�ğ� üzer�nden mesajını �letm�şt�r. W�nston reklamında �se 

kültür bozumcu, �kon�k görsel� değ�şt�rmeden tasarıma met�n ekleyerek, s�garanın 

gerçekte �nsan sağlığına olan zararlarını açıkça �fade etm�şt�r. W�nston s�garanın, çıkış 

yıllarında s�gara üzer�nden �nşa ett�ğ� kar�zma, güzell�k ve kovboy �majı böylece yıkıma 

uğratılmıştır. İnsanların hafızalarında yer ed�nen �kon�k görsellerden yararlanan kültür 

bozumcu, böylece tüket�c�n�n görsel hafızasına �şaret ederek mesajını �letm�şt�r. 

Çözümlenen görsel arasında yer alan �şaret parmağı, b�l�n�rl�ğ� yüksek �konlar arasında 

yer almaktadır. Çeş�tl� b�ç�m, amaç ve şek�llerde, film, d�z� ve reklamlarda defalarca 

tasarlanan afiş, temelde b�r em�r �letmekted�r. Genell�kle m�ll� veya kutsal b�r amaç 

uğruna olan bu em�r, kültür bozumcu tarafından tüket�m adına değ�şt�r�lm�şt�r. 

Tüket�c�n�n kültürel ve görsel hafızasından yararlanan kültür bozumcu, tüket�m 

s�stem�nde üret�c�ler�n kend�ler�n� nasıl konumlandırdığını ve gerçekte tüket�c�ler� �se 

nasıl gördüğünü açıklamıştır. 

Çözümlenen her b�r görselde �let�len mesajın kültürel, pol�t�k veya tar�h� �mgeler 

barındırdığı görülmekted�r. Mesajlarını doğrudan değ�l; çeş�tl� kodlar kullanarak dolaylı 

yoldan �leten kültür bozumcuların, tasarımlarında göstergeb�l�mden büyük oranda 

faydalandıkları görülmekted�r. Böylece tüket�c�ler�n �mgeler arasında doğru bağlantılar 

kurarak anlamlandırma yapmasını sağlayab�lmekted�rler. Kültür bozumunun temelde 

karşı olduğu tüket�m�n kend�s� değ�ld�r. Hareket�n asıl d�renç gösterd�ğ�, sınırsız 

seçenekle çevrelenm�ş tüket�c�n�n doyumsuz arzuya göre hareket etmes�, tüket�m 

�deoloj�s�, sembol�k tüket�m ve �ht�yaç man�pülasyonlarıdır. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Images surround the world, and day by day, the effect of v�sual language has 

started to take place �n the center of our da�ly l�fe w�th med�a tools. Telev�s�on and 

advert�sements are the lead med�a tools that most use v�sual �mages. Advert�sements 

�ntegrate the messages of large global compan�es w�th �mages and present them to the 

aud�ence/consumers �n numerous ways. Most advert�s�ng messages conta�n 

consumpt�on messages. As a human act�on, consumpt�on �s an act�on that bases �ts 

ex�stence on cont�nu�ty. Wh�le humans and all other l�v�ng th�ngs resort to consumpt�on, 

human consumpt�on �ncludes psycholog�cal consumpt�on. Psycholog�cal consumpt�on 

meets the needs of the persona. S�nce sp�r�tual sat�sfact�on �s qu�te d�fficult, the 

saturat�on po�nt rema�ns uncerta�n. Consumpt�on, wh�ch saturates from po�nt gradually, 

beg�ns to be made for purposes d�fferent from the actual value of the object. The pr�or�ty 

�n consumpt�on �s currently the �mage and d�splay value of the object. Wh�le the 

symbol�c mean�ng of the object �s essent�al �n spectacle consumpt�on, and the major 

benefit �s the spectacle and �nd�cator value. Ind�v�duals tend to be the object w�th the 

strongest �nteract�on among the unl�m�ted opt�ons, consume and post. The bas�c features 

of contemporary soc�et�es are �ncreas�ngly becom�ng part of a log�c of s�gn�ficat�ons, an 

analys�s of symbol�c codes and systems. In add�t�on to technolog�cal developments, 

chang�ng l�v�ng cond�t�ons, and d�g�tal�zat�on, advert�sements dom�nate the format�on of 

show value. It �nforms, attracts, and �nfluences consumers �n terms of consumpt�on. By 

emphas�z�ng the d�rect demonstrat�on value of the object and d�rect�ng the consumer to 

purchase, advert�sements both produce and spread the consumpt�on �deology wh�le 

present�ng cap�tal�sm. 

The effect of advert�sements, wh�le spread�ng the consumpt�on �deology, created a 

counter-effect by creat�ng a react�on from a d�fferent angle. Th�s counter -effect or 

res�stance to cap�tal�sm's consumpt�on culture and �deology �s accepted as culture 

jamm�ng and subvert�s�ng �n the l�terature. At th�s po�nt, culture jamm�ng has emerged 

as a movement aga�nst the decept�ve and destruct�ve effects of advert�sements that 

�mpose the cap�tal�st system's �mpos�t�on on the masses. Culture jamm�ng �s the 

magn�ficat�on of contrad�ctory rhetor�cal messages to create qual�tat�ve change. H�gh 

school mus�c group Negat�vland first used culture jamm�ng to descr�be b�llboard change 
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and other forms of med�a sabotage. Creat�ng awareness and res�l�ence about how the 

med�a affects our da�ly l�fe, d�rect�ng our dec�s�ons, and mak�ng �nd�v�duals cons�der the 

real strateg�es of cap�tal�st compan�es by sk�llfully des�gn�ng advert�sements are the 

ma�n targets for culture jamm�ng. The cr�t�cal act�v�t�es, �n other words, the culture 

jamm�ng movement's des�gn products, are cons�dered subvert�s�ng. Part�c�pants �n th�s 

movement are mod�fy�ng advert�sements to h�ghl�ght certa�n flaws and l�es �n brands 

and slogans. The a�m of th�s movement, wh�ch �s a cr�t�cal approach to consumer 

culture and soc�ety, �s to create awareness �n the d�rect�on of consumpt�on by 

�nfluenc�ng consumers. W�th�n the scope of these act�ons, the or�g�nal emblems, 

des�gns, and names of global brands are redes�gned �n a formal and contextual context 

and c�rculated onl�ne. A d�fferent message �s conveyed to the consumers than the 

message conveyed by the or�g�nal des�gn, and th�s new message has a mean�ng oppos�te 

to the or�g�nal message. 

The l�terature rev�ew of culture degradat�on, wh�ch emerged as res�stance and 

counteract�on aga�nst advert�sements' power, has been dealt w�th �n the h�stor�cal 

context. Var�ous authors have blended and wr�tten the defin�t�ons and explanat�ons of 

the p�oneers of the movement. The study touches on consumpt�on culture, �deology, and 

advert�s�ng �ssues that carry them to soc�ety to a cons�derable extent. Culture jamm�ng 

and subvert�s�ng want to re�nterpret the percept�on of perfect�on created by 

advert�sements and convey �t to the masses, thus a�m�ng to create consc�ous 

consumpt�on �n the eyes of consumers. Although the v�sual des�gns of th�s movement 

are frequently shared onl�ne, on soc�al med�a channels, and on var�ous platforms, the 

des�gns are shared on the offic�al webs�tes (adbusters.org) that d�splay the m�ss�on, 

purpose, and examples of the culture jamm�ng movement. The webs�te const�tutes the 

ma�n source for the study's sample, as �t presents many d�fferent examples w�th the 

s�ngle most comprehens�ve area. Each v�sual des�gn d�scussed was selected by random 

sampl�ng from w�th�n the webs�te. S�nce the study �ncludes v�sual elements, �n the 

analys�s, analys�s, and �nterpretat�on part, by us�ng the sem�ot�cs method, the 

relat�onsh�p between the s�gn-s�gn�fier and the s�gn�fied �s set out, and the d�storted 

�mages are �nterpreted �n the context of denotat�on and connotat�on. Although sem�ot�cs, 

an art of s�gn�ficat�on, �s based on l�ngu�st�cs, �t has become the sc�ence of �mages and 
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v�sual elements w�th Roland Barthes. Barthes, wh�le talk�ng about the s�gn�fier, wh�ch �s 

the assoc�at�ve sum of these two terms, states that the s�gn�fier forms the plane of 

express�on and the s�gn�fied forms the content plane. Sem�ot�cs creates mean�ng by 

connect�ng the �mages �n m�nd. Cultural codes, exper�ence, and knowledge d�rectly 

affect the level of mean�ng. Sem�ot�cs deals w�th s�gns, and s�gns are structures that 

have a mean�ng other than themselves. Sem�ot�cs �s based on analyz�ng and �nterpret�ng 

codes that stand together �n a certa�n system. Images are �nterpreted and analyzed by 

ass�gn�ng certa�n mean�ngs. 

Barthes' sem�ot�c �nterpretat�on �s made �n the context of the denotat�on and 

connotat�on of the �mage. Denotat�on �s the first mean�ng of the s�gn that comes to 

m�nd. The s�gn that the sem�ot�c�an sees �s d�rect and �mmed�ately catches the 

sem�olog�st's eye as �f �t were an obv�ous real�ty. It has a clear and well-known 

defin�t�on. However, the connotat�on �s a cultural mean�ng. In other words, wh�le 

denotat�on const�tutes the clear and first connotat�on of the �mage, connotat�on 

const�tutes the h�dden mean�ng beh�nd the �mage. Therefore, wh�le denotat�on creates a 

more general mean�ng, connotat�on makes �nd�v�dual mean�ng and analys�s. Sem�ology, 

wh�ch makes mean�ng through the mean�ngful sequences of s�gns, through culture, 

pol�t�cs, bel�ef, economy, and exper�ence, performs the analys�s from a descr�pt�ve, 

explanatory, and cr�t�cal perspect�ve. Understand�ng the messages conveyed �n our 

world of v�sual �mages can only be real�zed w�th the pr�nc�ples of sem�ot�cs. 

Advert�s�ng, wh�ch fulfills the task of transm�tt�ng the consumpt�on system and 

�deology, funct�ons to ensure that consumers rema�n �n cont�nuous consumpt�on. 

Advert�s�ng uses all the weapons, poss�b�l�t�es, and methods at �ts d�sposal for the 

cont�nu�ty of consumpt�on. It �s extraord�nar�ly successful �n chang�ng an �dea, or 

att�tude, d�rect�ng �t, and turn�ng �t �nto profitable act�on. Wh�le mak�ng people adopt 

the consumpt�on �deology, �t encourages symbol�c consumpt�on and paves the way for 

the consumpt�on frenzy. The culture jamm�ng movement has emerged as an act�on 

aga�nst th�s effect of advert�sements on people. Culture jamm�ng wants to create 

awareness aga�nst the v�rtual worlds created by cap�tal�sm, espec�ally to reveal global 

compan�es' real goals and strateg�es. Culture jamm�ng, an ant�-cap�tal�st format�on, 

destroys and redes�gns ex�st�ng advert�s�ng posters. Culture jamm�ng, wh�ch a�ms to 
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create awareness �n the consumer and to part�c�pate more consc�ously �n the act of 

consumpt�on, �s a counteract�on and res�stance movement. W�th the des�gns and posters 

they make, the jammers ra�se awareness of the consumers, wh�le at the same t�me, they 

want compan�es to be more transparent. It a�ms those advert�sements to prov�de 

accurate �nformat�on, facts are not h�dden, and moral and eth�cal values are not �gnored 

�n the name of consumpt�on. The analyzed �mages show that the jammer frequently uses 

h�story, culture, or v�sual memory wh�le des�gn�ng. Thus, �t can enable the consumer to 

make sense of the �mages by establ�sh�ng the r�ght connect�ons. It �s not consumpt�on 

�tself that the deculture movement �s fundamentally opposed. The ma�n res�stance of the 

movement �s the consumer, surrounded by unl�m�ted opt�ons, act�ng accord�ng to 

�nsat�able des�re, consumpt�on �deology, symbol�c consumpt�on, and man�pulat�ons of 

needs. 
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