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REKLAM VE POPULER KULTUR
Sahinde YAVUZ®

Ozet

Reklam metinleri, icinde yer aldiklar: kiiltiirden izler tasir. Ciinkii reklamcilar, hazirladiklar: reklamin
izleyiciler tarafindan kodagimlamalarimin kendi istekleri dogrultusunda gerceklesmesini umarlar. Bu
dilegin gerceklesmesi, hazirlanan mesajlarin dogru kisilere ulagmast anlamina gelecektir. Reklamcilar
iiriinlerini uygun bicimde konumlamak icin, tiiketiciler, pazar ve iiriinler iizerine siirekli arastirma
yaparlar. Bu agidan degerlendirildiginde reklamcilik, sosyal degisimi yorumlamak ve kendini bu degi-
sime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim eylemidir. Bunlar reklamcilhi$, tiiketim toplumunda
merkezi konuma yerlestirir. Reklam ve popiiler kiiltiiriin gelisimi tiiketimin gelisimine kosuttur. An-
cak her ii¢ olgu da asil gelisimini modernlikle gelen doniisiimlerle kazanmstir. Tiiketim, modernizmin
sosyal gelisiminin ayrilmaz bir parcasi olavak kabul ediliv. Yirminci yiizyilin baslangici, gecmisten
siiregelen gelismelerin -Kentlere g, kitle iletisim araglarimin gelisimi, iiretimin kitlesellesmesi vb.-
hiz kazandig1 bir donemdir. Gerek iiretimin kitlesellesmesi, gerekse kitle iletisim araglarinin gesitlen-
mesi, reklam ve popiiler kiiltiiriin gelisimini hizlandunmugtir. Bu makalenin amaci, reklam ve popiiler
kiiltiir arasindaki iliskiyi; benzerlikleri ve kargitliklar: ortaya cikarmaktir. Her iki olgunun gelisimi,
tiiketim toplumunun ortaya cikist ile iliskisi oldugu icin, oncelikle tiiketim toplumunu ortaya cikaran
gelismeler ele alinmigtir. Tarihsel ge¢misin agiklanmasindan sonra, popiiler kiiltiir ve reklam arasinda-
ki bag incelenmis, benzerlikler ve kargitliklar saptanmugtir. Sonucta her iki olgunun kitlesel iiretim
caginda gecerlik ve yayginhk kazandiklar: icin elestiri bombardimanina tutulduklart  goriilmiistiir.
Ancak iivetim yapisinin, iletisimin ve kiiltiirel yapimn degisimi her iki formun elestirilere karsin bii-
yiimesini engellemedigi goriilmiistiir.

Anahtar sozciikler: Reklam, popiiler kiiltiir, tiiketim kiiltiirii.

Abstract: Advertisement and Popular Culture

Advertisement texts are marked by the present culture. This is because advertisers expect the viewers
to decode the advertisements in a specific way. With this expection come true, it will ensure that the
message reaches to the rigth ones. Advertisers perform continious research about the consumers, the
market and the products in order to position their goods. From this angle, adversing is a
communicative act performed by interpreting the social change and adapting to it. The development of
popular culture and advertising is closely related with the upsurge in consumption. But, all three
phenomenon, mainly developed during the modern time. Consumption is accepted as inseparable part
of modern social development. It is witnessed that the development related with the past - migration
from the country side, development of mass media, etc- was accelerated at the begining of the 20.
century. Mass production and variation of mass media accelerated the development of advertising and
populer culture. The object of the essay is to bring to light the relation, similarty, contrast between
advertising and populer culture. For the development of both phenomenon is related with consumption
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society, first of all, the dynamics of the consumption society, the links between modern society and
consumption is analysed. After the definition of historical events, The links between populer culture
and advertising was analysed, similarity and contrast was determined. Consequently, for populer
culture and advertising become important at the age of mass consumption, both phenomenon was
critised as an instrument of cultural industry. But manufactural and cultural change did not block the

development of populer culture and advertising.

Key words: Advertisement, popular culture, consumer culture.

GIiRis

1926 yilinda reklam ajanst N.W. Ayer and
Son tarafindan, su 6ngoriide bulunulmustur:
"Gelecegin tarihgileri, 1926'nin resmini yeni-
den kurmak igin yetersiz miize koleksiyonla-
rin1 incelemeyecek, belirsiz dokiimanlar1 ve
antik baskilar1 okumayacaklardir. Zamani-
mizin giin be giin bir resmi, Amerikan ga-
zete ve magazinlerindeki reklamlarda ta-
mamen kayit edilmistir. Giiniimiiziin ya-
santis1 iizerine, tiim diger bilgi kaynaklari
basarisizdir, reklamcilik simdiki gibi Ameri-
kan sahnesinin eylemini, rengini ve gesitlili-
gini, vakarini ve esininini yeniden tiretecek-
tir” (Marchand, 1985: XV). Bu o6ngoriiden
yillar sonra, Marshall McLuhan'da benzer
bir goriisii dile getirirken: "Tarihgiler ve ar-
keologlar, bir giin herhangi bir toplumda
yapilan genis captaki aktivitelere en zengin
ve en dogru yanitin, reklamlar oldugunu
kesfedeceklerdir. Misir hiyeroglifleri bu an-
lamda oldukg¢a geri kalirlar" demektedir
(1974:9).

Bu anlamda degerlendirdigimiz taktirde,
reklamlarin kiiltiirel yasant: ile bagini kur-
mamiz zor olmayacaktir. Ciinkii bir kiiltii-
riin yap1 taslarini olusturan kodlar:1 kullana-
rak olusturulan reklam metni, ancak o kiiltii-
riin insanlarinca dogru olarak agimlanabilir.
Reklamlar toplumsal yasant: i¢cinde herkesin
agina oldugu ham materyalleri alir, kendi
amaglar1 dogrultusunda yeniden kurgulaya
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rak melez bir anlam yaratir. Bu bakis agisiyla
yaklastigimizda, Leiss, vd'nin goriisleri ye-
rinde bulunacaktir. Onlara gore: “Reklam
sadece raflardaki mallarin satilmast tmi-
diyle, kimi tiiccarlarin iistlendikleri bir har-
cama degil, modern kiiltiiriin ayrilmaz bir
parcasidir. O engin sembol ve fikirler dizi-
sini uyarlar ve doniistiiriir, egsiz iletisim
glici ve sosyal etkilesim ag1 araciligiyla,
kiiltiirel modelleri ve referanslar1 yeniden
doniistime ugratir” (1990: 3). Reklamin do-
niistlirdiigii kiiltiirel modeller ve referanslar,
onun ¢ogu zaman popiiler kiiltiirden aldig1
malzemelerin toplamidir. Reklam, modern
popiiler kiiltiiriin her yerde beliren yiiziidiir.
Ancak reklamcilik ile giindelik popiiler kiil-
tirel malzemeleri kullanmalar1 agisindan
degerlendirildigi zaman popiiler kiiltiir ara-
sindaki iliski ¢cok az tartisilmigtir. Tiiketimin
kitlesellesmesi, gerek reklam, gerekse popii-
ler kiiltiirtin ivme kazanmasini saglayan
etkenlerin en 6nemlisidir. Tarihsel ge¢misleri
ele alinmadan, her iki olgunun ortak nokta-
lar1 ve karsitliklarini tartismak olanaksizdir.
Bu nedenle asagida kisaca iki olgunun
kesistigi tiiketim toplumunu ortaya ¢ikaran
etkenler, reklamcilik ve popiiler kiiltiir tize-
rindeki etkileri tartisilacaktir.



Tiiketim Toplumunu Onceleyen

Gelismeler

Ingiltere'de Ondokuzuncu yiizyillin bagin-
dan, 1870’li yillara gelene kadar sanayi {ire-
timi hizla genislemis, 1875’ten 1890’lara dog-
ru sliren Biiyiik Bunalim'da fiyatlardaki
hizli dististen sonra, {ireticiler {irettikleri
tirtinleri satamama kaygisiyla yiizlegsmisler-
dir. Bu deneyim, iiretici firmalar arasinda
piyasayr oOrglitleyip, miimkiin oldugunca
kontrol etmek konusunda bir egilim yarat-
mustir. Reklamcilik, bu amaca ulagsma arag-
lar1 arasinda 6nemli bir yer tutmustur.

Amerika’da ise, onsekizinci yiizyil boyunca
gazete ve reklamlara vergi konulmadig icin
basin biiylime egiliminde olmustur. Gazete-
ler, Ingiltere’de oldugundan daha ucuzdur
ve gazetenin yarist reklama ayrilmaktadir.
1930’da yasanan ekonomik bunalim yillari-
nin ardindan, modern kapitalizmin ilk bii-
yiik tiiketici patlamasi yasanmustir. Bu ge-
lisme, ulusal capta marka tasiyan mallarin,
¢ogalan magazalarin, belli {irlinlerin nerede
bulanacagina iliskin bilgi gereksinimini art-
tirmistir (Wernick, 1993: 152). Reklamciligin
ilk defa ayr1 bir sanayi dali bigiminde gelis-
mesi de bu kavsak noktasinda gerceklesmis-
tir. 1870'lerin baglarinda, A.J. Ayer ve
George Rowell'in, 1886’da J. Walter
Thompson’un onciiliigiinde ilk reklam ajans-
lar1 kurulmustur. O dénemde reklam ajans-
lar1 komisyon karsiliginda gazetelerden 6zel
yer ayirtmaktadir. Onsekizinci yiizyilda,
Ingiltere’de belli diikkanlar, gazeteler yara-
rina reklam toplama acenteleri olarak galis-
maya baglamigtir. Ondokuzuncu ylizyila
gelindiginde, reklamcilik sistemi acentelerin
yer satin alip, bu yerleri reklamcilara sat-
mas1 sekline dogru bir degisim gecirmis,
reklamlarin sayisinda olusan artisla, acente-
ler 6nem kazanmigtir. 1880’lerden sonra,
acenteler gazetelere yer satmayr siirdiir-
miigler, ama {iireticilere hizmet ve tavsiye de
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sunmaya baslamislardir 1993:

329).

(Williams,

Reklam ve popiiler kiiltiiriin gelisimi, tiike-
timin gelisimine kosuttur. Her {i¢ olgunun
gelisimi, tiretim tekniklerinin gelisimi ile en
yiiksek diizeyine erisir. Ancak gerek tiike-
tim, gerek reklam, gerekse popiiler kiiltiir
asil giiciinii, modernlikle gelen doniigiim-
lerle kazanmstir. Tiiketimin kitlesel boyut
kazanmasi, kapitalizm ve modern {iretim
tekniklerinin bir sonucu olarak goriiliir. An-
cak kendini ifade etmenin ve sosyal konu-
munu yansitmanin bir bi¢imi olarak, kapita-
lizm Oncesi zamanlarda da Avrupa toplum-
larinda  tliketim  Orneklerine  rastlamir.
Onsekizinci yiizyilda, ingiltere’de kiigtik
Olcekli girisimciler ¢anak-¢omlek, giyim es-
yasi, miicevherat gibi tiiketim maddeleri
iiretmektedir. Kanallarin ve yollarin gelisimi,
bu iiriinlerin farkli gsehirlerde de tiiketilme-
sine olanak saglamistir. 1780lerde, giiglii
bolge basimninin da gelisimi ile mallarin rek-
lamlar1 yapilabilmektedir. Bocock’a gore,
“insanlarin evlerini ve bedenlerini siisleye-
bilecekleri mal gesitlerinin farkina varmasi
ve bunlar1 satin alabilme giiglerinin artmasi
yoluyla, on sekizinci ylizyiln ilk altmis yili
bir tiiketim devriminin gergeklesmesine
sahit olmustur” (1997: 24). McKendrick de
“diistince ve davranislarda ve yasam stan-
dartlarinda, ticaret ve reklamcilik teknikle-
rinde, hatta bazen kanunlarin kendisinde
gereksinim duyulan degisikliklerle ilgili
olarak karsilasilan engelleri asma siirecinde,
on sekizinci ylizyil ingiltere’sinin bir tiiketim
toplumunun dogusuna tanikhik ettigini”
(akt.Chaney, 1997: 26) belirtir. Tiiketim mal1
ireticileri, basglangicta elit bir siifa yonelik
satis yapmay1 ve moday1 bu smif araciligi ile
popiiler hale getirmeyi hedeflemektedir.
Ancak mallarin kitlesel olarak tiiketilmesi,
isin icine orta smifin da dahil edilmesini
gerektirmistir. Eskiye ait kat1 simif farklarinin
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kaybolmasini saglayan etken, moda, reklam
ve cesitli pazarlama teknikleridir.

Modernlik, Kitlesel Uretim Ve Reklam-
calik
Modernite projesi onsekizinci yiizyilda be-
lirmistir. Bu projenin amaci, 6zgiir ve yara-
tic1 bireylerin katilimiyla olusan bilgi biriki-
mini, insanligin Ozgiirlesmesi ve giinliik
yasamin  zenginlesmesi yoniinde kullan-
maktir. Modernlikle, doga {izerinde bilimsel
bir hakimiyet kurulmasi, rasyonel toplumsal
orgiitlenme bigimlerinin, rasyonel diisiince
tarzlarmin gelismesi amaclanmistir. Moder-
ni-te, tarih ve gelenekle aktif bir kopusu
hedeflemis, insanligin ilerlemesi adina, insan
yaraticitligini, bilimsel kesifleri ve bireysel
miitkemmeliyeti Ongoren degisimi olumlu
karsilamis, gelip gecici, anlik ve parcalanmis
olani, modernlesme projesinin gergeklesmesi
i¢in zorunlu saymustir (Harvey, 1997: 25-26).

Modernlik ti¢ evrede izlenebilir. Bunlardan
16. ylizyildan 18. yiizyila kadar uzanan ilk
evrede, insanlar modern hayat1 yeni algila-
maya baglamiglardir. Yasadiklar1 karmasa-
nin ayirdinda degillerdir, sorunlar1 ve yeni
deneyimleri paylasabilecekleri ortak kamu-
lardan yoksundurlar. 18. yiizyil ile 20 yiizyil
arasindaki donem ikinci donemdir. Bu do-
nem 1790 Fransiz ihtilali ile baslamistir. Th-
tilalle birlikte modern bir kamu bir anda ve
dramatik bicimde dogmustur. Yasanan do-
niisiimler moderni ¢agirmakta ancak hayat
geleneksel boyutta devam etmektedir. Bu
dongiide yasananlar muazzam bir ikilik
dogurmaktadir. 20 yiizyilda modernlik -
¢lincli evresine girmis ve tiim diinyaya ya-
yilmistir (Harvey, 1997: 25-26).

Modern yeninin ya da yakin zamanin es
anlamlisi olarak kullamilir. Ister olumly,
olumsuz degerlendirilsin, giindelik
yasam ve kiiltiirde modaya uygun olana

ister
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modern denir. En dikkate deger degisme,
teknik ilerleme ve onun emek diinyasinda ve
endiistriyel yasamda yol actig1 altiist olug-
lardir. Endiistriyel teknik yap1, tekbicimles-
tirici bir diizeni dayatir ve ekonomiler ile
devletler ve bunun biri sonucu olarak birey-
ler arasinda karsilikli bagimliliklar yaratir.
Modern, radikal bir degismeden sonra or-
taya ¢ikani adlandirir. Modern diinya tarim-
sal diinyanin yerini almistir, kendisini 6nce-
leyenlerle bagdastirilamaz yeni bir diinya
goriisii belirmistir. Modernitine 6nce insani
sonra insanin diinyasini etkiler. Modern
olmak, artik diine ait olmayan ve bagka yon-
temlerle ele alinmasi gereken bir diinyada
yasamak demektir. Modern diinya, eski
tarzda okunamayan bir diinyadir ve insan
diinyay1 ve kendisini bu yeni mantik icinde
diisiinmeye baslamalidir (Jeannere, 1993).

Modern hayat bir ¢ok kaynaktan beslenir.
Bunlar; bilimsel, siyasal, kiiltiirel ve teknik
ve endiistriyel devrimlerdir. Bilimsel dev-
rim, Newtonun evrensel yercekimi kanu-
nunu kesfetmesiyle baglamigtir. Boylelikle
dogrudan tanr1 ve melekleri tarafindan yo-
netilen, tanrinin istemlerini yansitan ve tan-
rinin ihtisamini anlatan bir dogadan kendi
kendini diizenleyen bir doga tasarimi fik-
rine gecilmistir. Kopustan 6nce doga baska
bir gerceklik diizeyi olarak yaganiyordu.
Bilimsel bir devrimle fiziksel evren mekanik
olarak diizenlenmis, determinizme boyun
egen ve insani yasalar1 kesfetmeye zorlayan
bir evren olarak goriinmektedir. Artik diin-
yanin tiimii matematikle anlasilabilir ol-
diinya
goriisiiniin sonucunda, fiziksel diinyanin
ozerkligi olumlanmis ve insanin doga karsi-
sinda yalniz oldugu kabul edilmistir. Artik
herseyin sonucunu ona baglandig1 bir sig1-

mustur. Bu fiziksel-matematiksel

nilacak Tanr fikri yerini herseyi yapabil-
meye muktedir olan insana birakmistir. Bu-
nun sonucunda ancak bilim ve deneyle acik-



lanabilecek gercekler, gercek olarak kabul
edilmeye baglanmistir.

Siyasal devrimde kopus, modern demokra-
sinin 6nce Ingiltere ve Amerika'da sonra
Fransa'da belirisiyle ortaya ¢ikmistir. Boyle-
likle demokrasi bir yonetim bi¢imi olmay:
birakip Devlet'in tek rasyonel bi¢imi ol-
mustur.
yonetimlerde iktidarin kaynagi, Tanri'dan
alinip halka verilmistir. Tktidar "ulus" haline
gelen bir halkin onayryla mesruiyet kazana-

Devrimlerle gecilen demokratik

bilir. Boylece hiikiimdarin geleneksel yon-
temlerle iktidara gelmesi miimkiin degildir.
Kiiltiirel devrimle ise, diisiince laiklesmis,
her alanda tiim Olgiitler rasyonellesmis, laik-
lik kendini din elestirisi olarak ortaya koy-
mustur. Buradan gokten indigi ya da oyle
farzedilen metinlerin bagka eski metinlerle
karsilagtirilmasinin gerekliligi anlasilmalidir.
Bu incelemelerin sonunda hig bir dinin ken-
disini diizenleyen evren konusunda aklina
eseni  sOyleyemeyecegi ortaya c¢ikmaistir.
Boylesi bir radikal diisiincenin sonucunda
toplumsal yasamin temellerinin yalnizca
rasyonel temeller olabilecegi goriisii dog-
maktadir.

Endiistriyel devrim, emegin soyutlanmasiyla
yani makinelesme dolayisiyla insan emegi-
nin ikincil plana diismesini anlatir. Insanla
doga arasinda bag kuran teknik yapi gitgide
Ozerk hale gelince insan emegi mekanik ya-
pinin ardindan gelmeye baglamis, insan
imalal siirecinin digina itilmistir (Jeannere,
1993: 17-22). Modernligin ortaya g¢ikardigi
degismeler elbette iiretim yapisimin degisi-
miyle kosutluk tagir. Uretim yapisinin degi-
simi, kitlesellesmesi ekonomik, toplumsal ve
kiiltiirel degismeleri tetikleyici bir etkide
bulunur.
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Modernlik ve Uretim Yapisindaki Degi-
sim
1880’ler ve 1920 arasinda ileri iilkelerin eko-
nomileri, endiistriyel iiretim ve kitle tiiketi-
mine uyumlu hale gelmistir. Insanlar iire-
timle iligkilerini, 6nce {icret sdzlesmesi yo-
luyla, sonralar1 da yeni standart haline gelen
ve markali olan mallarin tiiketimi yoluyla
kurmustur (Murdock, 1999: 440). Tiiketim,
modernizmin sosyal gelisiminin ayrilmaz bir
parcasi olarak kabul edilir. Modern Bat1 top-
lumlarinda, tiiketimin kitlesel boyut ka-
zanmaslt Birlesik Devletleri'nde
gerceklesmistir. Gegmis {iretim bicimlerini
ve el sanatlarimi bir kenara iten donem,
‘Fordizm’ olarak adlandirilir. Ford fabrikala-
rinda tretilen Model T adli otomobil, yeni

Amerika

belirmekte olan tiiketimciligin bir simgesi
olmustur. Henry Ford'un onciiliiglinii yap-
t1g1 bu donemde; iiriinler standartlastirilmis
ve mekanize edilmis, isboliimii Taylorist
ilkelere gore diizenlenmis, sabit bandin ye-
rini, ylrliyen bant almistir (Murray, 1995:
47). Fordist tiretim tarzinda verimlilik ve
tiretim yiiksektir. Henry Ford, Taylorist iire-
tim bigimi ile yeni bir toplumsal yasam bi-
¢iminin sentezini yapmuistir. 8 saatlik isgiinii
ve 5 dolar tcret bunu ifade etmekte, fabri-
kada calisan iscilerin tiretilen {irtinleri al-
malar1 gerekmektedir. Ford'un ¢6ziimlemesi,
ayn: zamanda belli bir yasam bicimi anla-
mina gelir. Pazarin siirekli olarak genisleyip,
biiylimesi icin iscilerin ‘yeterli’ {icret almasi,
kendilerine ayiracak bol zamanlarmin ol-
mas1 ve is¢ilerin aldiklari {icretlerini pazarda
titketime harcamalar gerekir. Boylece sorun,
is¢ilerin ticretlerini nasil harcayacaklar: nok-
tasina gelir. Ford, biiyiik sirketler tarafindan
yoOnetilen mutlu ve ileri bir toplumsal diize-
nin, iscilerin belli bir yasam tarzim1 be-
nimsemeleri ile gerceklesecegini diisiin-
mektedir (Saylan, 1999: 118-119; Harvey,
1997:148). Fordizm ayni zamanda ‘patriar-
kal kapitalizm’ olarak da adlandirilir. Bu
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terim, sanayicilerin ulusun aile sorunlarina
nasil el attigin ve yOnettigini gosterir. Ford,
sadece motorlu arabalar1 iiretmekle kalma-
yip, aile iligkileri tizerinde endiistriyel oto-
ritenin kurulmasina yardim etmistir (Dyer,
1982: 46). Reklamcilar kurulan otoriteyi
yaymiglardir. Reklamlarda erkek diinyasi
evden uzak, tutkulu, yarismaci, etkili, duy-
gudan uzak olarak betimlenirken, kadin
alanina kutsal bir karakter atfedilmigtir. Bu
diinyada kadinlar daha yumusak, giizellik
ve ev iglerinin ¢izdigi cercevede tanimlanir
(Marchand, 1986: 167). Kadinin yerinin evi
oldugu kabulii, evi modern hayatin etkili
oldugu alandan c¢ikararak, ilerlemenin sok
ve acilarina kars: tampon gorevi ile yiikiimlii
kilar. Boylece kadinin bu barmagin koruyu-
cusu olarak modern diinyanin gelisimine
katkis1 yok sayilmis, tiiketim, kadinin mo-
dernlige katki yapabilecegi yegane alan
olarak tanimlanmaistir.

Fordist {iretim sistemi, yirminci yiizyil bo-
yunca (islenmis yiyecekten, mobilyaya, v.s.)
uygulanmaya baglamistir. Ford'un bizzat
vurguladig1 gibi, seri iiretim, kitlesel tiike-
timi 6nceden varsayar; tiiketiciler, standart-
lagmis mallar1 almaya istekli olmalidir. Kit-
lesel reklam, bir kitle tiiketim normu olustu-
rulmasinda anahtar rolii oynar. Fordizm,
rakip iiriinler arasinda az da olsa gercek ve
algilanan kalite farkliligina dayanir, ancak
bireysel tiiketicilerin kitle i¢cinde ayrikst du-
rusuna izin vermez. Kitle tiretimiyle birlikte,
yilin belli zamaninda ya da belli bolgele-
rinde {iretilen iiriinler, yil boyunca ve tiim
iilkede elde edilebilir olmus, bdylelikle sa-
dece liretim degil, tiiketim bicimlerinde de
suireklilik saglanmistir.

Yirminci yiizyilda yasanan endiistriyel iire-
tim fazlasimin tiiketilmesi gerekliligi stz
konusu oldugu igin, ekonomi dizgesi etkili

iiretim yoniinde organize olmus, isyerinin
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rasyonalizasyonunun, islevselliginin 6nemi
artmig, mallarin ve hizmetlerin uyumlu
akisi icinde ayni hizla bu mallarin tiiketiciler
tarafindan tiiketilmesini gerektirmistir. Rek-
lamcilarin isi, iiretilen tirtinlerin satilmasini
saglamaktir. Uretim carkinin icinde reklam-
cilar bir anda merkezi bir role kavusmustur.
Williams’a gore, ilk defa bu dénemde rek-
lamaliktan “Bir meslek, bir kamu hizmeti,
ve ekonominin uyumlu bir pargasi olarak
bahsedilmeye baglanmistir” (1993: 330).

Yirminci ylizyila kadar sosyal smiflar, eko-
nomik ve politik giice gore belirlenmektedir.
Alt sinif yoksulluk ve ezilme ile, iist simif
zenginlik ve politik etki ile tanimlanmakta,
ginliik yasamda her simf ayr1 alan-
lari/mekanlar: Tiiketim
mallar1 evde {iretilmekte, popiiler kiiltiir
aktiviteleri (festivaller, tOrenler, eglenceler)
hala gliclii bolgesel, etnik ve dilsel farklilik
Kiiltiirel her
grubun tiiketim bicimini belirlemektedir. Alt
sinif, sadece kendi iirettikleri el yapimi mal-
zemeleri tiiketirken, daha zengin smiflar
irlinler arasinda secim yapabilmektedir
(Leiss, vd. 1990: 59).

paylasmaktadir.

gostermektedir. gelenekler,

Kapitalist gelisme ile, yasamak i¢in yerlerin-
den ayrlan insanlar kentlerde isgiiclerini
satmak ic¢in toplanmuis, Onceleri kapitalist
gelisme, niifusun tamamini meta iligkisi
icine alamamistir. Ciinkii uzun ¢aligma sa-
atleri karsisinda alinan ticret kisith kalmakta,
tiiketim diizeyi pazar yerinin ve ticari olma-
yan iliskilerin yiiriitiilmesine izin verme-
mektedir. Bir ¢ok yeni tiretim (yiyecek ha-
zirlamasi gibi) ve tiiketim eylemleri, para
agiin disinda yer almaktadir. 1900’lerde
monopol kapitalizmi bi¢im degistirmis, is
slirecini uzatan stratejiden, is siirecini
mekanize eden ve rasyonellestirerek verim-
liligi arttiran bir stratejiye gecilmistir. Pek
¢ok sosyal iligki, {iretim mali olarak doniis-



tiirtilmiis, hizmet metalastirilmistir. Onceleri
aile tiyeleri ve komsular arasindaki iligkileri
kapsayan eylemler bireysellestirilmis, satis
ve alisla yer degistirmistir. Yetenege bagl
olan ya da aile {iyeleri ve komsular arasinda
rutin olarak Ogrenilen veya sergilenen, ek-
mek yapmak ya da miizik tiretmek gibi ey-
lemler ticarilegsmistir (Goldman, 1992: 17).
Ticari olmanin temeli ayirt edilmek oldugu
i¢in, piyasada aymu igerikte olan bir ¢ok tiriin
icinde farklilik yaratilmasi zorunlu olmus-
tur. Modern reklamciligin temeli, isimsiz
mallar1 isimlendirmektir; bu konuda oncii
Quaker Oats
Company” tarafindan on dokuzuncu yiizyi-
lin sonlarina dogru gerceklestirilmistir.
1880’li yillarda Schumacher isimli {iretici,

bir c¢alisma “Amerikan

urliniin tstiine ismini basmis (Falk, 1997: 88-
89), markal1 {irlin yaratmanin ilk adim atil-
mistir. Insanlar daha 6nce de yulafi tani-
maktadir, ancak markali ‘Quaker Oats” mar-
kal1 yulaf ile tanismalar1 yenilik teskil etmek-
tedir. Boylece 6zel paketinde yulaf, sadece
yulaf olmaktan ¢ikmigtir. Markanin bir diger
avantaji, reklam konusunda ortaya ¢ikmis,
reklam igin triinleri marka ile isimlendirmek
yayginlasmaya baslamistir.

Biiyiiyen sehirler yepyeni alisveris mekan-
lar1 Departmanli magazalar.
Departmanli magazalarda her sey sergilenir.

yaratmigtir:

Boylelikle aligveris bigimi degismistir. Artik
bir kisi istedigi bir seyi almak i¢in magazaya
girip raftan istedigini soylememektedir. De-
partmanli magazalar diger perakendecileri
de etkilemistir. Onlar da is pratiklerini de-
gistirmislerdir. Satis hizi, satis dongiisii 6-
nemli hale gelmistir. Anonimlesen miiste-
riler, satin almaktan ¢ok sergilenen mallarin
izleyicisidir. Her yenilik gibi, departmanli
magazalar da geleneksel olanin disina ¢iktigt
icin tepki toplar. Schudson’in belirttigine
gore, 1890’1 yillarda Chicago’da bu diik-
kanlar ‘canavar’, ‘seytan icad1’, ‘akbaba’, ‘sug
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ureticileri’ olarak adlandirilmistir (1989: 44-
45).

Benjamin departmanli magazalari, ytizyil
ortasindaki Paris'i modernizme hazirlayan
bir haberci gibi degerlendirir. Pasajlar miis-
terileri magazalara ¢ekmeyi ve onlar1 biiyii-
lemeyi ve cezbetmeyi hedefler. Boylece tii-
keticiler, ya mal alarak ya da mal almay:
hedefleyerek bir ¢ok fantezisini yasayabilir
(Ritzer, 2000: 98).
flaneurler, pasajlarda kendilerini basibos

Bu ortamda beliren

gezmeye adayan Kkisiler olarak karsimiza
cikar.

Yiizyil baglarinda tren ve metronun gelisimi,
sehir merkezini daha ¢ok insaninin daha az
parayla dolasmasini saglamistir. Bu kolay
ulasim, giinliitk yasamin mekansal olanakla-
rint da gelistirmistir. Insanlar artik islerine
ylriiyerek gitmek zorunda degillerdir. Boy-
lelikle sehir dis1 yerlesimler ortaya ¢ikmis ve
daha cok orta sinif aileler burada yasamaya
baslamistir. Insanlar, komsularindan aligve-
ris etmek kisithhigindan kurtulmuslar, trene
binerek sehrin ote yakasindaki ya da sehir
merkezinden aligverislerini yapabilmekte-
dirler (Schudson, 1989: 46). Hizli ve verimli
demiryollarinin yarisira, deniz ve karayolu
ulasimindaki ilerlemeler, yalmizca uzak yer-
lerde oturanlar1 sehir merkezine tasima-
makta, farkli ulusal ya da uluslararasi pa-
zarlardan mal tasinmasina da yardim et-
mektedir Slater (1993), fizik sinirlarin orta-
dan kalkarak mallarin piyasada akisinin
saglanmasini, modernizme gegis siirecinin
bir tirlinii olarak goriir.

Departmanlh magazalar reklama olan gerek-
sinimi ortaya ¢ikarmustir. Ulagimin gelisimi
ile artan hareketlilik, hangi malin nerede
satildigina iligskin bilgi dolasimini gerektirir.
Reklamlar sayesinde insanlar nerede, ne
satildigini  6grenmektedir. On dokuzuncu
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ylizyil sonlarinda, departmanli diikkanlar en
¢ok reklam verenler arasindadir.

Yirminci yiizyilin baslangicinda, 6zellikle
1920'lerden itibaren gii¢ toplamaya baslayan
ve 1960'larda gii¢ kazanan tiiketim kiiltiirii-
niin genel cergevesi iginde, kiiltiirel gele-
neklerin asimilasyonu ya da homojenlesti-
rilmesi gerceklesmistir. Bu donemde tiiketim
kiltiirii, bir dizi begeni ve oviilen degeri -bir
yasam bi¢imini- paylasan insanlar arasinda
goniillii ve gecici baglar acisindan farklilik
gostermeye baglamistir. Bu grup baglar,
reklam ajanslari tarafindan yonetilen izleyici
ve pazar arastirmasimnin konusu olmustur.
Buna ek olarak insanlarin ve mallarin ayril-
mis alanlar1 ¢okmiis, daha genel cerceveye
dahil edilmistir.

Modern Yasam Bi¢imi ve Tiiketim
ABD’de ve Bati Avrupa’da endiistri ve ka-
pitalizmin gelisimi, yeni ve farkli simiflarin
da gelisimine yol a¢mistir. Farkli smiflarin
belirdigi yerler sanayi merkezleri, sehirler-
dir. Sehir hayati, insanlarin ¢alistig1, mallarin
alinip satildig, halkin ortak bos zaman et-
kinliklerini gerceklestirdigi, modern dene-
yimin bir parcasi olarak belirir. Bu dene-
yimler, donem insanlar1 i¢in alistilmadik bir
yasantiy1 simgeler. Sehir merkezleri, bulun-
durdugu pasajlar ve alisveris mekanlariin
da katkisiyla eglence ve etkileyici sergileme
olanaklar1 yiiziinden, hem sehir icinden,
hem de sehir disindan gelen herkes i¢in ¢eki-
cidir. Sehir yasantisi, yeni toplumsal yasan-
tiya uygun bir ortam yaratir, hem ulasim,
hem de iletisim araglarinin gelisimiyle yeni
anonim topluluklar ortaya ¢ikmasin saglar.

Metropol yasantisinin getirdigi asir1 birey-
sellik, bireyin sehrin anonim yapis: icinde
kaybolup gitmesini engellemek icin farklilik
duygusunun yaratilmasimi gerekli kilar.
Metropolde yasayan bireylerin, ¢alisma di-
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sinda sosyal yasantiy1 paylasacaklar1 anlar
seyrek ve kisadir. Bu yilizden miimkiin olan
en kisa zamanda carpia bir etki uyandira-
bilmek gerekir. (Back, 1985: 8-12). Modern
diinyada yasayan bireylerin, yapisal bir mo-
dele sahip, sosyal ilgi gruplarinin kendilerini
tariflerken kullandiklar: ayirt edici konusma
dilleri vardir. Chaney’e gore, “her toplumda
yapr dili,
modernizmin toplumsal degisimleri sira-
sinda Ozellikle 6nemlidir. Clinkii fiziksel ve
toplumsal hareketliligin hizli oldugu do-

onemli olan bu toplumsal

nemlerde yer almis farkliliklarin yarattig:
katiliklar, giderek dayanilmaz hale gelirken,
durmaksizin yeni farklilik bigimlerinin ge-
listirilmesi, bagkalarinin uygarliklarina ilis-
kin modellere ilgimizi ve saygimizi belirten
yapilanmis farkin hiyerarsik standardini
olusturur" (1999: 15).

Farklilik, boylelikle "modern olusun" itici
giicli haline gelir. Ancak degisimle olanakli
hale gelen farklilikla, ‘degismeyen tek seyin
degisim’ oldugu seklindeki modern c¢agin
‘motto’su, kendini tiiketimin ayirt edici me-
kanizmalar1 sayesinde agiga vurur. Modern
cagda iletisim bigimleri hizla degismis, ye-
nilenmeye dogru gerceklestirilen ¢aba igin-
deki gereksiz roller ve islevler reddedilmis,
gelenek kirilmaya ugramistir. Ancak bu ¢aba
ayni1 zamanda modern toplumdaki bireyin
‘yalnizligina’ giden yolun bir pargas: olarak
belirir. Berman'in ifadesi ile, “gerginlik ve
calkanti; ruhsal bag donmesi ve sarhosluk,
deneyim imkanlarinin genislemesi ve ahlaki
sinirlarin, kisisel baglarin yok olmasi, benli-
gin gelismesi ve sarsilmasi; sokak ve ruhta
heyulalar” (1999: 31) modern duyarlihig:
yaratan atmosferdir. Modern duyarlilik,
eskinin gbdzden yitip, yerine konacak olanin
bir
Modernizm siireci, toplumsal yasam iginde
geleneksel topluma hakim olan uzun siireli

kesinlesmedigi ortamin  {rintdir.



ve dengeye dayali iliskiler yerine, anonim-
ligi, geciciligi, kisa siireli tatminleri koyar.

Modernizmde tiiketimin yayginlagsmas: ile
eski statik toplumsal yapi dilleri erimistir.
On sekizinci ylizyilda once elitler i¢in hazir-
lanan belli tiiketim mallari, kitlesel tiiketim
arttikca ortalama tiiketicilerin de ihtiyagla-
rina yanit verecek bicimde tasarlanmaya
baglamistir. Ciinkii kitlesel {iiretim, daha
fazla malin tiiketimini gereksinir. Tiiketimin
yayginlasmas: ile ge¢miste siniflari ayirt
etmeye yarayan goriiniis ve yasam diinya-
sina iliskin kati farkliliklar, kesinliklerini
kaybeder.

Gelisen teknoloji ile birlikte, {iireticiler ve
tiketiciler arasindaki uzaklik artmistir. Bu
siirecte insanlar, gitgide seylerin nasil yapil-
digina iliskin daha az bilgi sahibi olmustur.
Geleneksel cemaatin giivenli, sarmalayic
baglari, etik ya da dini anlam gercevelerinin
saglam tutamagi, ekonomik ve sosyal iligki-
ler aginda kirilmaya miisaittir. Bu kaynak-
lardan elde edilen inang¢ boslugu, yirminci
ylizyll baslarinda kitle iletisim araglariyla
doldurulmaya c¢alistlmistir. Yasanan degi-
sim, agikca modern zamanlara aittir. Rek-
lamcilar {driinlerini ‘modernligin hosnut-
suzluklar’'na yanit olarak ortaya koymus-
lardir. Toplumun artan baskis1 ve karmasasi
tiiketiciyi huzursuz ettiginden, reklamcilar
sempatik
kisiliksiz yargilarinin nasil tistesinden geli-
necegini gostermisler, modern yasamin tiim
tatsizliklarina karsilik, tiiketimi Onermisler-
dir (Marchand, 1986: 13-14; Ewen, 1976: 44).
Benzer bicimde filmler, magazinler ve ro-
manlarda ortaya c¢ikan popiiler kiiltiirtin
imge ve begenileri bireylere uygun cinsiyet

tavsiyelerle modern diinyanin

rollerini kurmalari i¢in yardim etmistir. Boy-
lelikle gegmiste geleneksel baglarla dolan
iliski agy, tiiketime kaymustir. Popiiler kiiltiir
ve reklam, ekonomik ve sosyal kosullardaki
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ortaya c¢ikan yenilik karsisinda geleneksel
inang sistemlerinin karsilamaya yetmedigi
bosluklari, ¢esitli imajlar, modeller ve me-
sajlarla doldurmustur. Fowles’a gore, eski-
nin yittigi yerine konacak olan degerlerin
belirsizlestigi ortamda reklamcilik ve popii-
ler kiiltiir, insanlarin ‘cesur yeni diinyalar1’
ile anlagmalarini saglayarak, duygu ve dav-
ranislarinda bireylere yol gostermistir (1996:
47).

Reklamcilik ve popiiler kiiltiir, kapitalizmin
iki alaninin ihtiyaglarimi karsilamistir: Rek-
lam, tiim medya i¢in saglam bir gelir kay-
nag1 olmus, popiiler kiiltiir de reklamcilar
icin kitleleri ikna etmede uygun malzeme
sunmustur. Reklam, tireticiden tiiketiciye
direkt bir bag kurarken, popiiler kiiltiir sati-
labilir ve satin alinabilir eglence imkanlar:
hazirlamigtir. Her iki sistem de gegerli ola-
bilmenin 6n kosulu olarak medyaya ihtiyag
duydugu icin reklam ve popiiler kiiltiir izle-
yicilerin zihinlerinde kolayca yer edinebile-
cek sekilde donanir. Modern insanin yalniz
olusu, cemaat baglarindan kopuk yasayis
her iki sembol alaninin basarili isleyisinin
temel eksenini olusturur. Fowles, her iki
sembol alaninin farkli adreslerden gelmesine
ragmen, benligin icine diistiigli boslugu
doldurdugunu, reklamin imajlariyla benligin
goriintimii i¢in idealler kurdugu ve bunlari
diizenleyerek isledigini, popiiler kiiltiiriin
igeriginin ise, benligin duygusal olarak siir-
diiriilmesine yardim ettigini belirtir (1996:
49). Reklam ve popiiler kiiltiir diinyasi, tii-
ketim mallariin olusturdugu diinya ile 6r-
tasiir. Her iki alan tarafindan olusturulan
sembol diinyasi, arzulanan nesnenin satin
almabilirligi {izerine kuruludur. Arzulanan
tiiketim tirtiniinii satin alma ile kiiltiir i¢cinde
sakli potansiyel anlamlar kiiltiirden reklama,
oradan da tiiketiciye geger. Wernick’in de
ifade ettigi gibi, tirlinlere promosyon ama-
ayla kazandirdig: degerlerle reklam, totemik
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piyasayt birlestirici bir rol oynar. Bunu ken-
disini kusatan kiiltiirtin degisen ruhsal du-
rumlari, kodlar1 ve akimlariyla stirekli etki-
lesim icinde gerceklestirir (1996: 78). Bu agi-
dan degerlendirildiginde reklamcilik, popii-
ler kiiltiirdeki degerleri ve sembolleri gegerli
kilan 6zii yeniden islemekte, gerekirse yeni
bir uyum yaratmaktadir.

Reklamcilik toplumsal farklihig: diriin farkli-
lig1 ile olabildigince Ortiistiirmeye, {iriin
farkliliginin toplumsal farklilik iizerinde
biraz olsun denetim kurmasmi saglamak
ister. Reklamin her yerde olusu ve ¢ok fazla
kaynaga ihtiya¢ duymasi, toplumsal farkli-
liklarin ekonomik diizenin gerektirdiklerinin
tstiine c¢iktigimin kamiti olarak goriilebilir.
Reklamlar gorevlerini yerine getirirken, yani
kiltiir ekonomisinin mali ekonomiden go-
rece Ozerkligini azaltmada yalnizca insanla-
rin hangi metalar: satin alacaklar: degil, ayn:
zamanda bu metalar1 kiiltiirel olarak nasil
kullanacaklarini denetlemede tam olarak
basariya ulasamazlar. Oysa reklami1 yapilip,
dagitilan tirtinler popiiler kiiltiirtin kendisini
olusturmak icin kullandigi ham maddeler-
dir. Bu anlamda her tiirlii tiiketim faaliyeti
bir {iretim faaliyeti olarak goriilebilirken,
popiiler kiiltiir reklamin basarisinin simirh
oldugu alanda is gormeye baglar: kiiltiirel
uretim alaninda (Fiske, 1999: 43-49).

Reklam ve Popiiler Kiiltiir Arasindaki

Benzerlikler ve Karsitliklar

Reklam ve popiiler kiiltiir arasindaki iligki
nadiren tartigilsa bile, aralarinda var olan
iliski yadsinamaz. Ciinkii her ikisi de kiiltiir
endiistrisinin bir ¢iktis1 olarak kabul edildi-
ginden, yogun bir elestiri bombardimani
altindadir. Reklam ve popiiler kiiltiir, bir-
birlerinden siklikla tema alarak kiiltiiriin
sembolik evrenini kurarlar.
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Reklam ve popiiler kiiltiir kendi iglerinde
birbirleriyle hem karsit, hem de benzer 6zel-
likler gosterir. Karsithiklar: saymak gerekirse:

a) Popiiler kiiltiir {irtinlerinin yaraticilari,
drtinlerinin kamu tarafindan ayirt edici ve
¢ekici bulunmasmi arzular. Popiiler kiiltiir
tek diizeylidir. Tletisim gerceklestiginde,
popiiler kiiltiir islev gormiis demektir. Oysa
reklam igin once iletisim gerceklesecek, ar-
dindan ikincil diizey devreye girerek, pazar-
yerinde reklami yapilan mal tiiketilecektir.
Reklamcilik davranisi degistirmeyi amaglar-
ken, popiiler kiiltiir stirdiirmeyi amaglar.

b) Reklam o6rnekleri, popiiler kiiltiir 6rnekle-
rine gore daha kisadir, izleyicinin taham-
miilii sinirlidir ve medyada yer almak paha-
Iidir, buna karsin reklam biitgeleri kisithdir.

¢) Reklamin anlatimindaki kisalik, igerigini
de smuirlar. Popiiler kiiltiire gore reklam ¢ok
daha kisa zamanda birinci ve ikinci diize-
neklerini harekete gecirmek zorundadir.
Popiiler kiiltiir ise, reklamciliga gore alanini

istedigi gibi kullanma 6zgiirliigiine sahiptir.

d) Reklam, kisith bir icerige sahip olmasina
ragmen, sunum bi¢imi popiiler kiiltiirle kar-
silastirlldigl zaman daha cilali bir estetik
ylizeye sahiptir.

e)Reklami yaratanlar anonim olma egilimin-
deyken, popiiler kiiltiiriin yaraticilar1 bilinen
insanlardan olusur.

f) Reklam mesajlar1 popiiler kiiltiir rnekle-
rine gore ¢ok daha maksathdir, onlarin ni-
yeti tiiketicileri ikna etmektir. Bu maksathilik
bir parca siipheyle karsilanir 6yle ki reklam-
alik iginde yer alan mesaj ve alic1 arasindaki
miizakere popiiler kiiltiirii secenlerinkinden
¢ok farklidur.



Popiiler kiiltiir ve reklam arasindaki benzer-
likler soyledir (Fowles, 1996: 10- 45):

a) Reklam ve popiiler kiiltliriin her ikisi de
kultiir endiistrisinin tirtinleridir. Her iki alan,
ekonomik agidan degerlendirilirse her ikisi-
nin de {iretim kaygisiyla diizenli olarak {ire-
tildikleri goriiliir.

b) Popiiler kiiltiir ve reklam en azindan ken-
di iddialarma gore, sanatsal {iiriinler olarak
anlagilabilir. Her iki form da, bigime ¢ok dik-
kat eder. Mesaj ne kadar sanatsal olursa ba-
sar1 sans1 o kadar artar. Sanatsal mesaj 6nce
hosa gider, icerik sonra dikkate alinir.

c) Popiiler kiiltiir de reklam da cinselligi ve
miizigi kullanur. Her iki alanda da tasvir edi-
len eylemler siradisi, amach ve miikem-
mellegstirilmistir.

d) Giindelik yasam icinde popiiler kiiltiir ve
reklam birliktedir, bu nedenle her ikisi de o-
laganiistii sayida insana ulasir.

e) Popiiler kiiltiir de reklam da apagik bir yii-
zeye sahipken, karmasik mesajlar igerirler.

f) Her iki alan izleyiciye ulasmak igin kitle i-
letisim araglarini kullanir.

g) Reklam da popiiler kiiltiir de yirminci
ylizyilda elestirilerin odagindadir.

Reklam ve popiiler kiiltiir, geleneksel olarak
din ve aileden bosalan yeri doldurmakla
itham edilmektedir. Sanayi 6ncesi toplum-
larda, tarimsal yasam bi¢iminde, din ve aile
biiyiik 6nem tasimakta ve calisma ile bos
zaman biitiinlesmekte, kisiler nesneleri aile,
din ve toplulugun olusturdugu kiiltiirel
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referans temel alarak tiiketmektedir. Sana-
yilesmis toplumda ise, geleneksele ait alan
bosaldigr icin, bu alana ait boslugun rek-
lamlar tarafindan dolduruldugu elestirisi
yapilmaktadir (Jhally, 1987). Reklam ve po-
piiler kiiltiir, kiiltiirel bir boslugun yasandig:
eski ve yeni yasam bigimlerinin ¢arpistig1 bir
ortamda etkinlik kazanmaktadir. Tiiketim
toplumuna gelindiginde, yeni toplumsal
olusum, sanayi toplumunun yaratti$1 geri-
lim ve celiskileri ¢6zmekte; pazaryeri ve
tiiketim, geleneksel toplumun islevlerini
tistlenmektedir. Tiiketim toplumunda in-
sanlar, aidiyetlerini, dahil olduklari ya da
olmak istedikleri siniflari, tiikettikleri nes-
aracihigiyla gostermektedir.
toplumu, merkez olarak nesneleri temel

neler Sanayi
almakta, Ozellikle reklam, anlam ihtiyacina
yanit verme roliinii iistlenmektedir.

TARTISMA VE SONUC

Reklam ve kiiltiir, birbirlerini karsilikli ola-
rak etkileyen ve birbirlerinden etkilenen
soylemler barindirir. Bir reklamin basarili
olabilmesi, reklamin i¢inde yer aldig1 kiil-
tirli paylasanlarin reklam mesajin1 dogru
okumalari ile gerceklesir. Bu anlamda yara-
tilan her reklam filmi, kendinden daha On-
ceki kiiltiirel formlarin devamidir. Reklamin
yararlandig1 en biiyiik kaynak popiiler kiil-
tiirdiir. Popiiler kiiltiir ve reklam, kitlesel
tiretim c¢aginda gecerlik ve yayginlik kazan-
diklar1 igin, kultiir endiistrisinin araglar:
olarak elestiri bombardimanina tutulmus-
lardir. Ancak {iretim yapisinin, iletisimin ve
kiiltiirel yapiun degisimi her iki formun
elestirilere karsin biiylimesini engelleme-
misgtir.
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